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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1A OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 
NorthwesTel Inc.) 


1-800-472-9708 
1-800-663-1551 


Zenith 00-8913 


Call collect 403-495-2011 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613)951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégees est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal CZ83=57/Z5)) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
ine.) Appelez a frais virés au 403-495-2011 


1-800-663-1557 


Zenith 0-8913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par 1'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 
figures not appropriate or not applicable. 
S fabiak le rt {rele 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


@ P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
e G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


@ R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

® L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 


Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. ; 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systeme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2299, 2398-2417), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés a travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


@ P.N. Triandafillou, directeur, Division de 


l'industrie 
Division de 
Sous-division des commerces de 


e G. Snyder, directeur associé, 
l'industrie, 
distributions 


e R. Rasia, chef, Section du commerce de deétail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


® L. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 


TABLE OF CONTENTS 


Note to Users 
Charts 
Highlights 
Table 

1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, 
by Trade Group and by Region 
(Current Periods) 

2. Retail Sales, not Seasonally 
Adjusted, by Trade Group and by 
Region (Current Periods) 

3. Retail Sales, not Seasonally 
Adjusted, by Trade Group and by 
Region (Quarterly Estimates) 

4. Retail Trade Sample Response 
Fraction and Coefficient of 
Variation (Current Periods) 

5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, 
by Trade Group and by Region 
(Historical Estimates) 

6. Retail Sales, not Seasonally 
Adjusted, by Trade Group and by 
Region (Historical Estimates) 

7. Department Store Type Merchandise 
Sales, not Seasonally Adjusted, by 
Region (Current Periods) 

8. Department Store Type Merchandise 
Sales, not Seasonally Adjusted, by 
Region (Historical Estimates) 

Appendix 
I. Definitions 
II. Methodology 
III. Reliability of Data 
IV. Seasonal Adjustment 


V. Trade Group Coverage 


vii 


20 


22 


24 


26 


26 


31 


33 


37 


41 


43 


TABLE DES MATIERES 


PAGE 
Note aux utilisateurs v 
Graphiques vii 
Faits saillants 1x 
Tableau 
1. Ventes au détail, désaisonnalisées, 2 
selon le groupe de commerce et la 
région (périodes courantes) 
2. Ventes au détail, non-désaisonnali- 4 
sées, selon le groupe de commerce et 
la région (périodes courantes) 
3. Ventes au détail, non-désaisonnali- 6 
sées, selon le groupe de commerce et 
la région (estimations trimestrielles) 
G. Commerce de détail, fraction de ré- 20 
ponse de l'échantillon et coefficient 
de variation (périodes courantes) 
5. Ventes au détail, désaisonnalisées, 22 
selon le groupe de commerce et la 
région (estimations historiques) 
6. Ventes au détail, non-désaisonnali- 24 
sées, selon le groupe de commerce et 
la région (estimations historiques) 
7. Ventes de marchandises genre grand 26 
magasin, non-désaisonnalisées, selon 
la région (périodes courantes) 
8..Ventes de marchandises genre grand 26 
magasin», non-désaisonnalisées, selon 
la région (estimations historiques) 
Appendice 
I. Définitions 31 
II. Méthodologie 33 
III. Fiabilité des données 37 
IV. Désaisonnalisation G1 
V. Couverture des groupes de commerce 43 


“Sq wae eae ae mee bi wats, Lallts a 
web kethe rs SAS Naan ae, cake: aan Tee SPS es | 
a ) meee eee Me et 
vaotday 1 ta “ae 


7eCV eS © CANS a4 yam Vy oy "th sade iE | A ngage an 
ot £0) eS *wroudy whi HAQUEND a) oe 


eu Mita asl. SP “iy beats Ke sc 8 be > ; : : 
= ne woe : ‘binant ah 
| wy bud@h<: . 4a St ‘o9rmV i e ad ae, aa: fe 


T ; Mia obi Aa i 3 Se PO Ps ee o ; ar 


AC “ese oo Pee we Neate A * abi in 

, bbe ambien «Lio teh eee ty, © @ he Panter ey 
q "TiO if rie > . i< Kee ee nt OAR Y Mh, “5 

ai 4 sf  @Winad fy 4 ry 1 ih +. a ; praise ine inet 

oy? ys hams Pi. Of ws al 


an F 1) g Paitin : bine milks ea 4a ieee a2 ee i 
BAdanitee leet 4) rieite Pome Oe ie. ahg a et Ha 


; a : a Gain é Srey Ly gOS" dee a. 
1% 7 a | ’ : . ety Lee q f* ity a “ars as vind abiaienn ys . wre 


Wd on F (o pie Wi dead Lhd | SOR bgecuily, set 4 Hy ye ea i 


{ine ert wi eee hl f a7 wy See ig dhinah to 2 de 
5 - , 1 “ ‘ 79 Rn A ee ev er 
ain) Famine: rhigs '@ Perera rt 
_) ‘ ‘ wed 


. iy ivegew,  ereee wie 

) se ee ri 2 a at #2 ier 

I Ro eee OT . ‘aimee Duhie ‘ats papa sagen le pg groan 
; ie trate. | 49 4 inne maaan } mem ie 
a’ fe Lan kone ' Pay Weeds ie Meee 
4 : rs TY, os lgarenrt ge Aga inet 


i ’ ye 
“ BT dhe oh, 
, ; tA iP 
7) “a ‘ ‘z ; ie w } 
: Vix wT 
, 
: 


Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade 
Statistics Canada's most 
surveys, has been redesigned and is now’ based 
on a new sample. The survey provides’ the Key 
components used to estimate consumer expendi- 
ture on a current basis. It is widely used by 
government and by the business community. 


Survey, one of 
important economic 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has'_ been 
conducted in "“parallel" to the old survey 
for the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up-to-date list of names and addresses of 
retail businesses. The list is designed in 
such a way that it will enable reliable com- 
parisons of monthly retail trade data with 
data from other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
repsondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This has resulted in 
Ssignificantlty higher response rates. 


3. Monthly estimates are published for 16 
trade groups for Canada and total retail sales 
for the provinces’ and territories. In addi- 
tion, department store type merchandise totals 
are published for each province and territory. 
Also quarterly estimates of retail trade by 
trade group for all provinces and territories 
are now available. 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard 
Geographical Classification. 


This publication presents monthly and quar- 
terly sales estimates for retail locations 
existing in Canada. There are approximately 
160,000 retail employer businesses in Canada, 
of which 12,000 have been selected for the 
sample. The Retail Trade Survey has been rede- 
Signed in order to ensure that the most reli- 
able monthly estimates can be produced on a 


Note aux utilisateurs 
merce de détail 


- Changements au con- 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'‘appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entre- 
prises. 


Les estimations du commerce de détail_ pro- 
duites dans le passé étaient obtenues 4 partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été concgue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes 
mesurée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur _ une 


liste nouvelle et a jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a &été concue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données’ mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant d'au- 
tres enquétes-entreprises. 


des données’ reléve des bu- 
et les répondants ont la pos- 
l'enquéte par télé- 
des taux de réponse 


2. La collecte 
reaux régionaux 
sibilité de répondre 4a 
phone. Il en est résulté 
sensiblement plus élevés. 


3. Les estimations mensuelles sont publiées 
pour 16 groupes de commerce au niveau du Cana- 
da et les ventes totales du commerce de dé- 
tail, au niveau des provinces et des terri- 
toires. De plus, le total des ventes de mar- 
chandises du genre de celles vendues dans les 
grands magasins est publié pour chacune des 
provinces et des territoires. Egalement, les 
estimations trimestrielles du commerce de 
détail selon le groupe de commerce pour toutes 
les provinces et les territoires sont mainte- 
nant disponibles. 


enquéte est basée sur la 
industries de 1980 et 
géographique type de 


G4. La nouvelle 
Classification type des 
sur la Classification 
1986. 

On trouve dans’ la présente publication les 
estimations mensuelles et trimestrielles des 
ventes pour les’ points de vente au détail au 
Canada. Il y a environ 160,000 entreprises de 
vente au détail ayant des salariés au Canada, 
dont 12,000 ont été choisies pour 1'échantil- 
lon. L'Enquéte sur le commerce de détail a été 
remaniée afin de garantir que des estimations 


satisfy both of 
the survey 


basis. In order to 
constraints, the design of 
revision of monthly estimates 
Therefore, each 


timely 
these 
allows for the 
to account for late response. 
month this publication will contain prelimi- 
nary estimates for the current month and re- 
vised estimates for the preceding month. 


Major Revisions of Historical Data 


Monthly retail trade estimates by trade 
group for Canada and provincial/territorial 
totals have been revised and are now available 
for 1981 to 1990. 


Quarterly estimates of retail trade by trade 
group for’ provinces and territories are also 
available for the first quarter of 1989 to the 
fourth quarter of 1990. 


Monthly data for 1990 and quarterly data for 
the fourth quarter of 1989 to the fourth quar- 
ter of 1990 are contained in this issue. Data 
for previous periods are available on CANSIM 
or on request from the Retail Trade Section, 
Industry Division. 


vi 


fiables soient produites 
Dans le but de répondre a 
l'enquéte est congue de 
fason a permettre la révision des estimations 
mensuelles pour tenir compte des_ réponses 
tardives. En conséquence, la publication don- 
nera tous les mois les estimations provisoires 
pour le mois en cours et les estimations révi- 


sées du mois précédent. 


mensuelles des plus 
en temps opportun. 
ces deux critéres, 


Révisions majeures des données historiques 


Les estimations des ventes mensuelles’ du 
commerce de détail selon le groupe de commerce 
pour le Canada ainsi que les ventes totales 
pour les provinces et les territoires ont été 


révisées et sont maintenant disponibles pour 
les années 1981 a 1990. 
Les estimations trimestrielles du commerce 


de détail selon le groupe de commerce pour les 
provinces et les territoires sont également 
disponibles pour le premier trimestre de 1989 
au quatriéme trimestre de 1990. 


1990 et les 
quatriéme tri- 


Les données mensuelles_ pour 
données trimestrielles pour le 
mestre de 1989 au quatriéme trimestre de 1990 
sont incluses dans ce numéro. Les données pour 
les périodes antérieures sont disponibles sur 
CANSIM ou peuvent étre obtenues auprés de la 
Section du commerce de détail, Division de 
l'industrie. 
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Highlights 
Seasonally Adjusted Sales 


¢ Preliminary estimates indicate that retail 
sales fell 7.6% in January to $14.7 billion. 
Removing the effect of the change in indirect 
taxes, total retail sales declined about 3.5%. 


e All trade groups except 
medicine stores (+1.2%) reported lower’ sales 
in January. The six trade groups’ related to 
apparel and furniture, appliances and furnish- 
ings reported unusually large declines in 
January following higher than average in- 
creases in December. 


drugs’ and patent 


© In order of dollar impact, the overall de- 
cline was primarily due to decreases by house- 
hold furniture and appliance’ stores (-35.5Z), 
general merchandise stores (-11.9%) and motor 
vehicle and recreational vehicle dealers 
(-3.5%). Household furniture and appliance 
stores increased 15.6% in December and 0.12% in 
November. The decline by general merchandise 
stores follows a 3.8% rise in December while 
motor vehicle and recreational vehicle dealers 
sales fell for the seventh consecutive month. 


® All provinces reported lower sales in Jan- 


uary, ranging from -12.6% in Prince Edward 
Island to -4.8% in Manitoba. Together, the 
Yukon and Northwest Territories recorded a 


decline of -2.6%. 


Note to Users Changes to January Data 


Retail sales estimates exclude the Goods and 
Services Tax (GST). Sales data prior to Jan- 
uary 1991 include the Federal Sales Tax (FST). 
Due to this change in indirect taxes, data for 
1991 are not strictly comparable with those of 
previous years. For users interested in deriv- 
ing comparable data, an estimate of the amount 
of FST included in retail sales for 1990 is 
available for Canada. The reliability of this 
estimate does not permit adjustments at the 
provincial or trade group level. The changes 
noted in the publication for individual trade 
groups) and provinces should be used with cau- 
tion as they are not adjusted for this change 
in indirect taxes. 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 


® Les estimations préliminaires indiquent que 
les ventes au détail ont chuté de 7.6Z en 
janvier pour totaliser $14.7 milliards. Aprés 
suppression de l'effet du changement dans les 
taxes indirectes, les ventes globales du com- 
merce de détail ont diminué d'environ 3.52. 


e A l'exception des pharmacies et des magasins 
de médicaments brevetés (+1.2%), tous les 
groupes de commerce ont déclaré des baisses de 
ventes en janvier. Apres les ' hausses supé- 
rieures a la moyenne observées en décembre, 
des baisses exceptionnellement fortes ont été 
observées en janvier dans’ les six groupes de 
commerce reliés aux secteurs du vétement et 
des meubles, appareils et accessoires d'ameu- 
blement de maison. 


® Par ordre d'importance en dollars, la dimi- 
nution globale est d'abord attribuable aux 
replis signalés par les magasins de meubles et 
d'appareils ménagers (-35.5Z2), les magasins de 
marchandises diverses (-11.9%) et les conces- 
sionnaires de véhicules automobiles et récréa- 
tifs (-3.527%). Les ventes des magasins de meu- 
bles et d'appareils ménagers avaient augmenté 
de 15.6% en décembre et de 0.1% en novembre. 
Le recul observé par les magasins de marchan- 
dises diverses fait suite a une hausse de 3.87% 
en décembre alors que les ventes des conces- 
sionnaires de véhicules automobiles et récréa- 
tifs ont chuté pour un septiéme mois consécu- 


tif, 


® Toutes les provinces ont enregistré des 
baisses de ventes en janvier, s'échelonnant de 
-12.6% aA l'ile-du-Prince-Edouard 4 -4.8% au 
Manitoba. Ensemble, le Yukon et les’ Terri- 
toires du Nord-Ouest ont enregistré un déclin 
de -2.62Z. 

Note aux utilisateurs Changements aux 
données de janvier 


Les estimations des ventes au détail excluent 
la taxe sur les produits et les' services 
(TPS). Les données sur les ventes antérieures 
a janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé- 
rale (TVF). DG a ce changement dans les taxes 
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas 
tout a fait comparables avec celles des années 
précédentes. Pour les utilisateurs intéressés 
a calculer des données comparables, une esti- 
mation du montant de la TVF inclus dans les 
ventes au détail pour 1990 est disponible pour 
le Canada. Cette estimation n'est pas suffi- 
samment fiable pour permettre des ajustements 
au niveau provincial ou au niveau des’ groupes 
de commerce. Les changements notés dans la 
publication pour les groupes de commerce indi- 
viduels et les provinces doivent étre utilisés 
avec circonspection puisqu'ils ne sont pas 
ajustés en fonction du changement dans les 
taxes indirectes. 
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Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
25 
24 
co 
26 
87 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


ore 


Sales 


Ventes 


November 
1990 
Novembre 


January| December 
1991 1990 
Décembre 


1990|Cumulatif 


Janvier 


millions of dollars - millions de dollars 


3,531.0 


3,553.7 3,565.7 3,572.0 3,531.0 


299.0 311.1 316.7 SUS 299.0 


738.3 729.8 751.4 765.6 738.3 


124.1 161.5 


UTA 


144.9 145.7 
170.8 
316.2 
S5c.9 


693.1 


124.1 


129.6 
256.8 


169.4 
315.7 


129.6 
256.8 
291.3 
517.6 


334.9 
350.1 
802.1 


291.35 
517.6 


334.3 
693.7 


148.2 
C99 ne 


222.4 
3,108.7 


200.8 
3,212.8 


204.8 
3248.0 


148.2 
29 IO Fe 


1,340.0 
945.0 


1,348.8 
1,010.4 


1,373.6 
1,026.5 


1,378.8 
1,017.4% 


1,340.0 
945.0 


1,642.5 
503.3 


1,864.1 
565.7 


1,796.2 
561.1 


1,803.9 
568.4 


1,642.5 
503.3 


382.0 460.1 


448.4 459.9 382.0 


806.2 865.2 


874.3 873.8 


806.2 


14,654.1 15,865.8 


15,785.5 15,868.5| 14,654.1 


281.1 
60.2 
473.7 
390.0 
3,565.7 
5 5436.6 
526.4 
438.4% 


298.0 301.8 
68.8 68.2 65.0 
523.3 515.4 
413.0 417.1 407.7 
3,958.9 3934.7 3,955.8 
5,951.8 5,835.7 5,860.6 
55500 547.2 542.6 
469.7 474.3 469.3 
1,562.6 1,672.1 1,638.1 1,657.5 
1,892.6 2,033.8 2,010.0 2 »043.3 


45.2 46.4% 48.7 46.8 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 
au mois précédent 


January 


1991 


Janvier 


= 
12.6 
=9.5 
-5.6 
=9.9 
-8.7 
-4.8 
-6.7 
=-6.5 
-6.9 
=2.6 


r 


December 
1990 


Décembre 


15.6 


10.8 
-3.2 


-1.8 
=156 


-1.0 


te 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(péricdes courantes) 


Change fro 
previous mo 
Variation p. 


ee a 


au mois prece 


November 
1990 
Novembre 


m 
nth 


r. 
dent 


1991 


January| December 


1990 


Change from previous year 


November 
1990 
Novembre 


Per cent - pourcentage 


10.0 


-1.8 
-9.9 
-6.0 
—2.7 
Ue 7/ 
11.0 
-4.7 
-8.0 
-5.6 
-8.3 
-8.4 


12.9 


Variation par rapport a l'année précédente 


Octobre | Cumulatif 


-10.0 


-1.8 
=9.9 
-6.0 
-2.7 
-11.7 
-11.0 
-4.7 
-8.0 
-5.6 
-8.3 
-8.4 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'‘accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
rae f 
28 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


No. 


—_ 


oO ON OO OR OWN FN 


18 
ite. 
20 
21 
ae 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 


All other food stores 


Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 
Men's clothing stores 
Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


eaiers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


ae 


December 
1990 


Décembre 


Sales 
Ventes 
November 


1990 
Novembre 


October 
1990 
Octobre 


Year-to-date 
1991 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


3362.0 
261.8 
721.8 
94.0 
96.0 
19959 
222.5 
465.4% 
116.6 

2,312.4 


1,217.1 
787.7 


1,194.3 
363.9 
294.9 
576.0 


12,286.0 


3,789.4 
379.2 
918.6 
217.2 
346.4 
507.2 
588.8 

1,072.6 
275.3 

2 5434.9 


1,354.5 
1,069.4 


3,105.3 
883.6 
903.5 

1,323.9 


19,169.9 


3,628.4 
311.0 
763.1 
178.2 
227.4 
347.7 
402.8 
782.7 
“Ze Yo (2 

3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


2299.7 
593.5 
474.2 
899.1 


16,706.4 


3 5482.3 
306.7 
775.3 
160.2 
181.9 
322.8 
349.6 
730.3 
219.1 

3416.9 


1,396.9 
1,058.2 


1,874.6 
542.7 
412.9 
809.6 


16,040.0 


3,362.0 
261.8 
721.8 
94.0 
96.0 
19959 
222.5 
465.4% 
116.6 

2,312.4 


1,217.1 
787.7 


1,194.3 
363.9 
294.9 
576.0 


12,286.0 


2235.2 
47.3 
392.0 
317.7 
2,916.3 
4,572.5 
440.7 
371.8 
1,335.4 
1,632.8 
36.4 
11.4 
24.9 


—5e 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


January 


1991 


Janvier 


4.1 
-8.2 

255 
25.5 
22.7 
25.6 
=9ot 
30.0 
33.1 
21.5 


11.9 
-8.8 


-5.0 
13.8 
15.6 
-7.7 


-8.1 


December 


1990 


Décembre 


November 
1990 
Novembre 


Per cent - pourcentage 


-0.3 
ilo 
-0.6 

6.5 

0.7 
-2.0 

Link 
11.4% 
13.5 
12.5 


6.6 
= 1S 
6.1 
-3.8 
0.9 
~Sic 
4.6 
-4.5 
-3.2 
-7.0 


14.0 


Be 
=2.9 
9.0 
=3.35 
Sel 
-3.9 
0.9 
=o 
-0.2 
-3.1 


14.4 


Year-to- 


Cumul 


date 
1991 
atif 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


oO ON DO NH FW NH = 


_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON OT PR OW NOS 


—_ 


11 
12 


oO ON ON FF OW NY = 


-_ 


Estimates ) 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


Quarter 4 
1989 


Trimestre ¢|Trimestre 3|/Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


10,900.2 
996no 
2 457.1 
555.5 
755.7 
1,177.7 
1,341.2 
2,585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3»265.6 


7,279.5 
2,019.8 
1,790.6 
3,032.6 


51,916.3 


246.7 


62.8 
6.6 
oe 

Wo 


9.8 
126.6 


107.6 
55.1 


187.6 
31.4 
19.2 
S607 


977.9 


10 ,882.8 
1,021.6 
2226.3 

451.6 
438.1 
Dial 
966.1 
2,125.2 
658.6 
10,091.4 


4,008.9 
3,125.0 


5,055.0 
1,734.2 
1,334.9 
2,706.0 


47,799 .3 


255.6 


54.6 
5.0 
4.6 

11.8 


5.8 
154.8 


Wiis, 
44.4 


1535.9 
26.6 
EIR 
25.8 


898.1 


10,769.4% 
1,039.8 
2,189.6 
472.9 
508.9 
1,028.1 
942.8 
2,060.4 
684.1 

12 ,082.6 


3,841.2 
3,314.4 


5,022.0 
1,893.3 
1,282.5 
2,578.6 


49,710.7 


250.1 


55.1 
5.0 
4.4 

Ulin &5 


5.3 
195.7 


106.3 
46.9 


126.2 
25.6 
1253 
24.8 


912.4 


10,008.7 
887.7 
2,062.9 
345.3 
373.5 
820.1 
766.8 
1,930.6 
544.3 
9,854.6 


3,369.4 
2 »648.0 


4,036.2 
1,350.5 
1,066.9 
2,067.2 


42,132.7 


224.1 


ULE Io Lf 


87.5 
36.0 


103.7 
16.7 
ot 
UES 


734.3 


10 5492.4 
1,040.1 
2,355.0 

554.8 
745.9 
1,212.3 
1,304.7 
2,558.3 
699.8 
9,589.8 


3,681.0 
3,217.1 


6 5893.4 
2,066.6 
1,802.2 
2984.7 


51,198.2 


227.4 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
: 1990| 1990| 1990) 1990| 1989 
Trimestre 4|Trimestre 3/Trimestre 2/Trimestre 1|]Trimestre 4 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce 


Canada 
3.9 5 4.2 5.6 Supermarchés d'alimentation et épiceries 
-4.2 4 9.5 12.5 Tous les autres magasins d'alimentation 
4.3 5 TRE. 4.2 Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
0.1 out -1.1 6.3 Magasins de chaussures 
lo 33 Fes -2.1 7.6 Magasins de vétements pour hommes 
-2.9 5s 0.2 8.4 Magasins de vétements pour dames 
2.8 a7. -- 4.4% Autres magasins de vétements 
Aicnt .6 -5.7 -1.0 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
S15 .6 5.9 3 Magasins d'accessoires d'ameublement 
-7.2 .6 “4.5 6.6 Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
Ze aa 5.7 6.2 Stations-service 
1.5 oh -0.3 9.5 Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
5.6 #2 1.5 5.2 Magasins de marchandises diverses 
-2.3 5 3.6 0.4 Autres magasins de produits semi-durables 
-0.6 5 -5.6 1.0 Autres magasins de produits durables 
1.6 .4 -4.7 5.4 Autres magasins de vente au détail 
1.4 0.7 0.3 Seo --| Total, ensemble des magasins 
Terre-Neuve 
8.5 5.8 7.5 9.6 -Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'‘alimentation 
2.7 .0 13.2 10.9 Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
8.17 1 11.9 -0.8 Magasins de chaussures 
Va ay s, ae 13.3 Magasins de vétements pour hommes 
5.0 A 4.5 16.7 Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 
Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-5.0 -5 -6.5 -8.2 Magasins d'accessoires d'ameublement 
-2.3 ar -12.9 Zroul Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
18.1 5 15.5 7.4 Stations-service 
12.6 -5.0 12.8 Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
2.6 9 -4.3 -1.5 Magasins de marchandises diverses 
14.0 .8 2.8 6.7 Autres magasins de produits semi-durables 
1.9 oat 11.8 -2.7 Autres magasins de produits durables 
5.5 5 12.16 10.3 Autres magasins de vente au détail 
5.5 4.3 0.6 5.0 --| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


— 


oO ON ON RF OW SN 


17 


oO ON OO OP OW KN OS 


_ 


UAL 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates) 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Sales 
Ventes 


Quarter 2 
1990 


Quarter 
199 


1 
0 


Quarter ¢ 
1989 


Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


36.8 


SoZ 
8.5 
5.6 

10.9 


216.3 


377.6 


108.4% 
12.4 


40.4% 
35.5 
74.7 
14.1 


165.0 
VOD: 


292.8 
55.6 
Las 

108.9 


1,706.0 


41.5 


28.2 
10.5 

4.4 
UScd/ 


213.6 


39772 


89.2 
Dox 


27.4 
23.0 
51.4% 
11.3 


162.5 
74.6 


193.0 
48.7 
30.6 

108.2 


1,539.8 


371.0 


86.1 
10.5 


28.0 
21.1 
49.9 
11.3 


158.6 
82.3 


187.2 
44.1 
28.2 
89.3 


1,570.2 


36. 


21. 
5. 
2. 
7. 


163. 


328. 


83. 
8. 


24. 
18. 
48. 
10. 


130. 
62. 


150. 
Ss. 
Ze 
74. 


1,304. 


6 


6 
2 
4 
5 


3 


5 


S 
1 


0 
2 
1 
0 


7 
9 


0 
6 
2 
9 


345.8 


102.5 
13.3 


37.4 
33.6 
74.4% 
13.5 


138.2 
62.5 


286.5 
5509 
50.6 

104.7 


1,643.0 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 4 
1990 


Trimestre 4|Trimestre 3]Trimestre 2]Trimestre 1|Trimestre 4¢ 


Quarter 3 


Quarter 2 Quarter 1 
1990 1990 1990 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce 


tle-du-Prince-édouard 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


1.6 -4.6 -3.0 9 Magasins de chaussures 
ol -17.1 -8.0 -0.5 Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
5.7 -17.9 -11.7 -7.5 Autres magasins de vétements 
22.2 Uvfae 25.8 1 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Uae -17.8 -14.4 13.1 Magasins d'accessoires d'ameublement 
ow 3.8 18.8 14.3 Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
13.0 8.3 8.8 5.2 Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-2.5 -6.8 -6.6 -0.8 Magasins de marchandises diverses 
lithe D 7.7 18.3 12.2 Autres magasins de produits semi-durables 
-4.0 11.5 15.0 14.8 Autres magasins de produits durables 
3.5 -9.6 -3.5 1.8 Autres magasins de vente au détail 
3.3 -0.6 5.0 6.0 --| Fotal, ensemble des magasins 
Nouvelle-écosse 
One 2.9 -2.6 -6.4 Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
5.8 0.4 4.7 3 Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-7.0 -11.1 -5.5 -1.9 Magasins de chaussures 
Magasins de vétements pour hommes 
-1.6 -4.9 12.2 Magasins de vétements pour dames 
3.8 7.0 8.1 Autres magasins de vétements 
Bans 3.0 -11.1 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-17.1 309 10.0 Magasins d'‘accessoires d'ameublement 
Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
19.4 8.9 17.5 14.9 Stations-service 
-3.2 -2.2 -3.8 Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
1b: 1.0 Ze Magasins de marchandises diverses 
Bik -8.2 -10.0 -8.6 Autres magasins de produits semi-durables 
Zat -9.1 -8.5 -2.2 Autres magasins de produits durables 
4.0 -11.4 -8.4 5.4 Autres magasins de vente au détail 
3.8 -0.3 1.4 1.6 -.| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO OWN OY FO OW KR 


as 


—_>_ —_— 
re — 


ee ee” ee 
aon fF OW 


i) 
~ 
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Estimates ) 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 
199 


Sales 


Ventes 


4 Quarter 3 
0 


Quarter 2 
1990 1990 


Quarter 1 
1990 


Quarter 4¢ 
1989 


Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢ 


76. 


16. 
28. 
26. 


11 
226. 


108. 
82. 


210. 
S00 
SZ. 
65. 


1,360. 


569. 


12,554. 


millions of dollars - millions de dollars 


7 66.6 6625 64.9 
‘ 9.1 10.2 7.1 
8 20.7 20.9 16.7 
9 19.0 17.7 14.9 
2 8.9 9.0 7. 
5 268.4 526.3 247.1 
1 110.1 94.9 86.4 
7 7606 79.0 5707 
9 149.8 141.9 113.3 
[: 34.9 36.2 26.9 
6 21.4 22.6 18.2 
5 64.5 60.9 43.2 
9 1,242.6 1,284.2 1,048.0 
8 -23985.0 2,947.9 2,781.0 
6 562.6 554.6 524.1 
é 161.0 173.4 112.4 
8 111.8 151.0 98.4 
of 269.1 301.2 220.6 
2 324.8 337.1 246.7 
4 562.2 594.2 525.1 
9 167.4 191.2 134.7 
z 2,490.9 3,077.3 2 5246.2 
7 977.7 970.7 834.8 
5 996.9 1,006.0 772.0 
& 403.2 433.3 319.6 
2 264.6 263.2 209.2 
1 472.2 503.8 383.6 
3 11,985.6 12,806.0 10,416.4 


73.1 


16.7 
26.9 
28.5 


10.4 
236.6 


98.2 
74.7 


213.9 
39.9 
ES, 
63.9 


1,305.9 


2,950.5 


562.4% 
204.9 
177.2 
308.3 
394.2 
711.8 
174.7 
2,185.6 


899.6 


1,247.8 
468.0 
327.2 
606.1 


12,474.0 


-11-= 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter ¢ 
} 1990| 1990] 1990| 1990 1989 
Trimestre 4¢|Trimestre 3]Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre 4 


Per cent - pourcentage 


Nouveau -Brunswick 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
4.9 0.8 4.5 5.9 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 


-1.1 -4.4 -11.1 3.8 ..| Magasins de vétements pour hommes 
et -1.0 -3.4 12.4% ..| Magasins de vétements pour dames 
-5.6 -10.1 -9.4 11.9 ..| Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


7.9 -9.1 -11.8 0.8 ..| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-4.3 2.4 ot 4.3 ..| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
10.0 4.3 Zes 9.6 ..| Stations-service 
10.7 14.4 10.2 16.2 ..| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-1.0 -7.1 -7.7 -3.2 ..| Magasins de marchandises diverses 
-0.9 1.5 -3.0 -3.3 ..| Autres magasins de produits semi-durables 
-3.7 -2.9 8.0 -26.7 ..| Autres magasins de produits durables 
2.5 -0.8 4.0 6.6 ..| Autres magasins de vente au détail 
4.2 1.3 4.0 4.4 --| Total, ensemble des magasins 
Québec 
3.0 Ziad 3.4 6.0 ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Os, 10.2 9.1 5.0 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
3.3 =6.0 -3.9 6.3 ..| Magasins de chaussures 
Sie -4.3 -3.7 hoe ..| Magasins de vétements pour hommes 
-5.1 -3.4 0.3 6.2 ..| Magasins de vétements pour dames 
6.4 -- -1.6 -1.4 ..| Autres magasins de vétements 
-10.4 -22.0 -14.2 -11.7 ..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-2.2 -8.0 0.6 War ..| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-10.0 -6.4 -4.9 1.0 ..| Concessionnaires de véhicules automobiles 


et récréatifs 
12a9 12.3 1303 10.4 ..| Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


9.0 9.1 7.4% 9.5 ..| Magasins de marchandises diverses 
-2.9 -2.8 -2.8 9.0 ..| Autres magasins de produits semi-durables 
iat -4.7 -9.9 -9.7 ..| Autres magasins de produits durables 

-6.1 -12.3 -10.4 on ..| Autres magasins de vente au détail 


0.6 -0.9 -0.3 AUC -.| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON ON POW TS 


Ss 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


oO ON ON OF OW TN OS 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


Quarter ¢ 
1989 


Trimestre 4|Trimestre 3]Trimestre 2|Trimestre 1]Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


3,725.0 


863.6 
200.4 
305.1 
477.3 
463.3 
1,076.9 
322.2 
3,328.1 


1,420.7 


2,723.1 
842.4 
768.0 

1,402.2 


19,559 .9 


431.2 


14.3 
26.8 
45.8 
44.0 
67.4% 
vs3 
S159 


174.5 
95.8 


306.6 
61.7 
62.4 
77.2 


1,810.3 


3,726.8 


796.2 
168.1 
178.0 
S795 
312.8 
871.4 
283.6 
3 5493.6 


1,361.0 


1,852.0 
702.4% 
557.1 

1,256.1 


17,539 .6 


452.5 


11.2 
13.8 
35.4% 
29.2 
52.6 
13.0 
362.9 


161.9 
89.4% 


205.3 
48.0 
44.6 
60.3 


1,648.5 


3,686.0 


VATS 
174.1 
198.1 
407.1 
299.4 
831.9 
288.6 
4,336.5 


1,309.2 


1,854.2 
804.3 
537.4% 

1,157.9 


18 5,344.4 


471.5 


12.8 
16.5 
37.3 
29007 
49.3 
13.0 
389.8 


156.6 
96.1 


209.1 
58.2 
43.1 
62.3 


1,715.2 


3462.5 


714.6 
128.5 
147.7 
332.3 
258.0 
797.0 
223.9 
3742.4 


1,172.0 


1480.9 
568.9 
462.3 
918.4 


15,819.9 


416.7 


9.1 
12.5 
28.8 
24.4 
47.4 
10.9 

308.8 


13957 
71.4 


164.0 
36.1 
36.2 
52.4 


1,422.4 


3,557.5 


809.0 
195.2 
307.8 
508.3 
466.9 
1,028.2 
299.6 
3,754.9 


1,307.0 


2,640.5 
880.8 
806.8 

1,323.5 


19 ,573.3 


449.4 


15. 
26. 
44. 
42. 
66. 
13. 
334.1 


n fF O&O OO O 


157.7 
96.9 


286. 
61. 
Lh Je 
TH. 


ow fF N 


1,805.0 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
: 1990} 1990] 1990, 1990 1989 
Trimestre ¢/Trimestre 3/Trimestre 2|/Trimestre 1|Trimestre ¢ 


Per cent - pourcentage 


Ontario 
4.7 4.4 S32 4.2 Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
6.7 7.6 5.0 1.0 Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
2.6 4.8 2.8 3.4 Magasins de chaussures 
-0.9 4.5 -2.9 3.1 Magasins de vétements pour hommes 
-6.1 -6.3 -2.1 8.8 Magasins de vétements pour dames 
-0.8 -0.7 2a 6.5 Autres magasins de vétements 
4.7 -9.1 -9.8 -2.0 Magasins de meubles et d'‘appareils ménagers 
7.5 5.5 7.3 -10.1 Magasins d'accessoires d'ameublement 
-11.4 -4.8 -9.2 4.6 Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
8.7 0.3 -2.0 -1.1 Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
Bont TAZ. -0.2 3.6 Magasins de marchandises diverses 
“4.4 -8.9 Tiave -3.2 Autres magasins de produits semi-durables 
-4.8 -8.8 om ie Ont Autres magasins de produits durables 
6.0 -0.6 -3.1 0.1 Autres magasins de vente au détail 
-0.1 -0.8 “2.4% 3.5 Total, ensemble des magasins 
Manitoba 
-4.0 1.4% 2.8 5.0 Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-7.1 -7.8 ar 4.7 Magasins de chaussures 
-0.5 1.9 -0.5 US a7 Magasins de vétements pour hommes 
25 -3.4 0.2 Sat Magasins de vétements pour dames 
4.8 -2.0 -2.6 1.8 Autres magasins de vétements 
1.6 -9.2 -9.2 2.6 Magasins de meubles et d'‘appareils ménagers 
-2.9 -9.4 0.8 0.2 Magasins d'accessoires d‘ameublement 
-5.5 0.5 -13.1 0.2 Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
10.6 -0.4 5.4 -0.3 Stations-service 
-1.1 1.4 4.2 4.1 Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
0.4 -5.3 -2.1 Magasins de marchandises diverses 
Thos 17.6 -7.5 Autres magasins de produits semi-durables 
5.1 8.7 -3.5 7.0 Autres magasins de produits durables 
0.2 -0.1 -0.6 Usser4 Autres magasins de vente au détail 
0.3 0.5 “2.5 2.0 


--| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates} 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Sales 
Ventes 


Quarter 2 
1990 


Quarter 


1 


1990 
Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre 4¢ 


Quarter 
19 


millions of dollars - millions de dollars 


309.75 


81.8 

9.8 
25.9 
See 
44.6 
50.2 


133.6 
112.6 


247.9 
59.5 
54.9 
68.6 


1,552.5 


1,004.0 


270.3 
ETO? 
87.9 

112.1 

123.0 


1,004.6 


408.0 
344.1 


9559 
218.7 
cao 
314.3 


5,442.6 


299.0 


1393 
Uri} ote 


175.4% 
46.6 
37.8 
66.2 


1,426.6 


1,009.9 


1,126.5 


380.2 
339.8 


654.1 
190.3 
161.6 
276.1 


4,975.4 


Cote 


70.0 

8.9 
16.1 
24.6 
31.3 
35.1 


137.8 
126.5 


177.0 
54.3 
Sie 
60.8 


1,442.5 


1,032.7 


1,315.6 


345.2 
347.5 


642.5 
USABE! 
147.6 
265.0 


5,098.0 


278. 


69. 
6. 
12. 
UG 
(a )e 
36. 


118. 
99. 


141. 
41. 
30. 
49. 


1,206. 


928. 


1,100. 


316. 
266. 


542. 
143. 
123. 
22357. 


4,369. 


2 


2 
9 
6 
8 
4 
0 


8 
7 


0 
1 
8 
1 


5 


1 


4 


5 
Z 


6 
0 
6 
4 


3 


303. 


129%: 
116. 


231. 
61. 
54. 
72. 


1,495. 


969. 


268. 
42. 
81. 

109. 

115. 


1,061. 


332. 
313. 


841. 
236. 
209. 
316. 


5,230. 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
} 1990] 1990] 1990] 1990} 1989 
Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4 


Per cent - pourcentage 


Saskatchewan 
2.1 -2.0 “4.3 1.6 ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


0.3 -0.4 0.9 5.5 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Sit -1.0 -1.8 12.2 ..| Magasins de chaussures 

2.4 5.9 -0.5 6.5 ..| Magasins de vétements pour hommes 

9.5 -1.7 -1.7 1.1 ..| Magasins de vétements pour dames 

-- -10.2 -7.8 15.3 ..-| Autres magasins de vétements 

Sie -2.0 -4.7 -1.4 ..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


3.0 -2.6 0.2 4.2 ..| Stations-service 
-2.9 0.3 2.4 2.10 ..| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 

7.0 -3.1 -2.6 -5.9 ..| Magasins de marchandises diverses 

-2.4 -3.8 -3.1 -2.6 ..| Autres magasins de produits semi-durables 
1.4 6.0 -1.0 6.8 ..| Autres magasins de produits durables 

-5.8 -12.1 -11.4 -2.3 ..| Autres magasins de vente au détail 

3.8 2.6 1.2 3.6 --| Total, ensemble des magasins 

Alberta 
3.6 2.6 Tad. 7.4% ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


0.5 4.9 5.8 4.7 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-10.9 -8.7 -10.1 1.4 ..| Magasins de chaussures 

7.6 4.2 os) 14.5 ..| Magasins de vétements pour hommes 

2.5 -1.5 5.8 9.0 ..| Magasins de vétements pour dames 

6.9 -4.7 0.2 7.3 ..| Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


-5.4 aS 13 15.8 ..| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 

22.8 1306 1S 19.7 ..| Stations-service 

9.9 13.9 14.6 e351) ..| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 

11S Tot 3359 8.9 ..| Magasins de marchandises diverses 

-7.4 -4.9 -3.8 -6.7 ..| Autres magasins de produits semi-durables 

1.6 6.4 -6.1 8.0 ..| Autres magasins de produits durables 

-0.6 -5.1 -4.7 7.8 ..| Autres magasins de vente au détail 


4.0 4.8 4.7 11.3 -.| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, 


No. 


oO ON DOH FO OW LT = 


Ss 


11 
12 


CoO ON ON FW NB 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


British Columbia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 
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Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


Quarter 4 
1989 


Trimestre 4|Trimestre 3|/Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


1,339.3 


300.9 
52.0 
78.4% 

125.9 

148.0 

322.5 

102.9 

1,344.5 


574.7 
328.7 


924.7 
241.0 
245.3 
370.0 


6,581.5 


24.9 
1.4% 
one 


154.0 


1,352.6 


275.6 
46.8 
45.3 

102.9 

114.1 

251.9 
96.8 

1,532.6 


574.0 
330.1 


625.0 
215.8 
196.2 
354.2 


6,182.6 


26.0 
1.5 
8.3 


41.5 


146.7 


1,320.5 


271.8 
45.9 
46.5 
96.3 
98.9 

236.5 
94.8 

1,654.5 


539.6 
345.2 


608.0 
222.8 
183.8 
334.5 


6,182.6 


24.8 
5 
8.1 


43.5 


144.6 


1,237.5 


260.9 
43.6 
39.0 
83.7 
86.7 

234.8 
88.7 

1,495.2 


464.7 
311.5 


510.4 
156.7 
149.0 
288.1 


5,526.1 


21.0 
1.1 
7.4 


36.7 


121.8 


1,310.5 


318.3 
56.7 
78.6 

126.3 

141.8 

305.4% 

103.7 

1,317.5 


507.7 
331-5 


870.6 
BETTE 
(BEE If 
366.5 


6,386.6 


24.0 
1.6 
8.4 


52.4 


147.8 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisocnnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
’ 1990| 1990| 1990| 1990| 1989 
Trimestre 4¢|Trimestre 3|Trimestre 2]Trimestre 1|Trimestre 4¢ 


Per cent - pourcentage 


Colombie-Britannique 


2.2 6.8 9.9 11.5 Supermarchés d‘alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
-5.5 12.0 12.2 9.5 Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-8.4 -4.2 0.8 2260 Magasins de chaussures 
-0.3 1.0 0.7 6.1 Magasins de vétements pour hommes 
-0.3 sv 4.8 11.9 Magasins de vétements pour dames 
4.4 5.4 2.0 10.2 Autres magasins de vétements 
5.6 1.6 Ur460/ 14.3 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-0.8 6.5 10.3 25.6 Magasins d'accessoires d'ameublement 
2.1 6.2 -0.3 16.7 Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
re 1.8 11.0 Stations-service 
-0.8 1.0 21.0 Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
4.1 3.5 11.0 Magasins de marchandises diverses 
3.0 fizient 8.9 Autres magasins de produits semi-durables 
.0 19.3 20.5 21.1 Autres magasins de produits durables 
1.0 -3.3 -1.9 17.6 Autres magasins de vente au détail 
3.1 4.7 5.2 13.6 --| Total, ensemble des magasins 
Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
3.8 1.0 isa 5.4 Supermarchés d'alimentation et épiceries 
-13.9 -8.1 -2.9 5.3 Tous les autres magasins d'‘alimentation 
9.6 6.7 -0.4 0.9 Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
-14.8 1.6 -20.7 WigaerS Autres magasins de vétements 
-20.6 12.8 15.5 21.3 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
41.4 0.1 14.9 9.3 Magasins d'accessoires d'‘ameublement 
Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-4.1 -9.7 -2.4 5.6 Magasins de marchandises diverses 
rae 8.4 35.7 28.3 Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
LAGS -5.7 9.1 6.4 Autres magasins de vente au détail 
4.2 hoe 2.9 9.2 ..| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


_ 


oO ON DO KF OW DN 


CoO ON OH FW NS 


_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


Yukon 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Northwest Territcries 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 
1990 


Quarter 2 
1990 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 4 
1989 


Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


ok 10.3 9.3 7 of 

35 B56, (a Zio, 2.7 

x x x x 

x x x x 

x x x x 

x x x x 

1.1 0.9 1.0 1.0 

x x x 

OS 10.6 12.4% 8.9 

x x x x 

x x x x 

49 .6 51.5 49.1 38.5 

15.4% 15.7 15.5 13.3 

Uo L 133 Ue 1.0 

5.8 5.2 5.2 4.8 

x x x x 

x x x x 

x x x x 

x x 

2.3 2.3 159 2.0 

x x x x 

3.6 326 TE 35 
x x x 

3.9 Boh, 4 2.8 

x x x x 

104.4 95.2 95.5 83.2 


10.7 


97.1 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter ¢ Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter ¢ 
; 1990} 1990| 1990] 1989 
Trimestre ¢/Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre 4¢ 


Per cent - pourcentage 


Yukon 
10.9 4.2 9.8 AZe9 ..| Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


10.9 6.5 -13.0 -6.7 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 

x x x x ..| Magasins de chaussures 
x x x x ..| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x ..| Magasins de vétements pour dames 
x x x x ..| Autres magasins de vétements 

-26.6 -3.6 22.9 25.3 ..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x ..-| Magasins d'accessoires d'ameublement 

-13.1 3.0 7.6 15.3 .-| Concessionnaires de véhicules automobiles 


et récréatifs 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


x x x x ..-| Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
x x x x ..| Autres magasins de vente au détail 
-2.2 “5.5 “2.2 1.7 --| Total, ensemble des magasins 


Territoires du Nord-Quest 


-0.1 -1.1 -3.5 -0.6 .. |; Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 
-6.2 3.0 -0.1 2.6 .-| Tous les autres magasins d'alimentation 
8.9 6.9 8.5 5.8 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 

x x x x ..| Magasins de chaussures 
x x x x ..| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x ..-| Magasins de vétements pour dames 
x x x x ..| Autres magasins de vétements 

-17.4 20.9 11.9 19.4 ..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x ..| Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


15.7 17.1 di Vest / 15.6 ..| Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


x x x x ..| Magasins de marchandises diverses 
ie -1.1 30.1 Zit ..| Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


x x x x ..| Autres magasins de vente au détail 


ee 5.3 5.8 13.0 -e| Total, ensemble des magasins 


_ 
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TABLE 4. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 
Periods) 


Response fraction 


Fraction de réponse 


October 
1990 
No. Octobre 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 94.2 95.6 92.6 97.5 
2 All other food stores oto 92.4 while 90.3 
3 Drugs and patent medicine stores 91.6 92.8 93.4 93.4 
4 Shoe stores 98.4 97.4 Sia 96.2 
5 Men's clothing stores 91.4% 94.0 95.7 95.9 
6 Women's clothing stores 93.6 95.6 95.5 94.9 
7 Other clothing stores 91.5 96.1 96.3 96.6 
8 Household furniture and appliance stores 85.9 94.8 94.8 95.6 
9 Household furnishings stores 88.7 94.2 95.2 94.7 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 93,5 94.3 95.6 95.8 
dealers 
11 Gasoline service stations Thin 94.1 95.3 95.6 
12 Automotive parts, accessories and services 91.9 93.2 93.0 94.0 
13 General merchandise stores 98.9 99.6 99.3 99.5 
14 Other semi-durable goods stores 95.0 95.4 95.0 94.4 
15 Other durable goods stores 93.9 96.6 96.1 95.9 
16 Other retail stores 96.7 98.3 97.8 97.3 
17 Total, ail stores 93.8 95.8 95.2 96.2 
Regions 
18 Newfoundland 96.4% 98.4 Sia S758 
19 Prince Edward Island 94.2 96.6 94.2 96.9 
20 Nova Scotia 98.1 98.4 98.4 9859 
21 New Brunswick 94.6 96.5 96.0 94.8 
22 Quebec 94.1 95.6 9328 96.7 
23 Ontario 93.2 95.2 94.9 95.7 
24 Manitoba 95.4% 97.5 Dias 9722 
25 Saskatchewan 95.9 97.6 Oat O71 
26 Alberta . 92.4 95.4 9555 94.9 
27 British Columbia CSTE 96.3 96.5 Of 
28 Yukon and Northwest Territories 85.9 87.8 88.5 91.0 
29 Yukon 88.7 91.7 90.8 89.6 


30 Northwest Territories 84.6 86.1 87.5 91.8 


a he 


TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de l1'échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 
Coefficient of variation 
Coefficient de variation 
January December November 
1991 1990 


Z 1990 
Janvier Décembre Novembre N° 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


3S 3.5 3.3] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
13.7 9.8 9.1] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
4.1 4.4 4.0| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
4.5 4.2 4.7| Magasins de chaussures 4 
3.3 3.2 3.6] Magasins de vétements pour hommes 5 
2.6 2.6 2.8] Magasins de vétements pour dames 6 
hae 5.4 5.4| Autres magasins de vétements if 
4.1 4.2 4.0 4.9| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
6.3 4.8 5.0] Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
4.3 4.3 4.1] Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
3.8 4.0 ESG7/ 3.5| Stations-service 11 
3.8 3.0 Se 3.1] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
ats 0.7 0.9 1.0] Magasins de marchandises diverses 13 
Autres magasins de produits semi-durables 14 
4.1 4.4 4.5) Autres magasins de produits durables 15 
2.0 2.4 2.5] Autres magasins de vente au détail 16 
1.5 1.1 1.2 1.3} Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
Saul, 3.0} Terre-Neuve 18 
305 3.4] Ile-du-Prince-Edouard 19 
rao) 3.2] Nouvelle-Ecosse 20 
Srne 3.0 3.5] Nouveau-Brunswick 21 
ere: 2.4 2.5] Québec Ze 
erie 2.6 2.7] Ontario 23 
2.4 2.5| Manitoba 24 
2.4 3.0 3.0] Saskatchewan 25 
9 265. 2.4) Alberta 26 
3.0 2.9| Colombie-Britannique Tf 
2.0 159 19 2.1] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
0.6 0.6 Yukon 29 


20 2.8 2.8 3.2 Territoires du Nord-Ouest 30 


S22 


TABLE 5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


= 


on DWN fF W SN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
AT 
28 


Estimates) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 


All other food stores 


Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


3,531.0 
299.0 
738.3 
124.1 
129.6 
256.8 
291.3 
517.6 


148.2 
2,999.2 


1,340.0 
945.0 


1,642.5 
503.3 
382.0 
806.2 


14,654.1 


281.1 
60.2 
473.7 
390.0 
3,565.7 
5 5436.6 
526.4 
438.4% 
1,562.6 
1,892.6 
45.2 


December 
1990 


Décembre 


November 
1990 
Novembre 


October | September 
1990 1990 
Octobre | Septembre 


August 
1990 
Aout 


millions of dollars - millions de dollars 


3,553.7 
Sita 
729.8 
161.5 
177.1 
334.9 
350.1 
802.1 


222.4 
3,108.7 


1,348.8 
1,010.4 


1,864.1 
565.7 
460.1 
865.2 


3,565.7 
316.7 
751.4 
144.9 
169.4% 
315.7 
334.3 
693.7 


200.8 
3,212.8 


1,373.6 
1,026.5 


1,796.2 
561.1 
448.4 

874.3 


3,572.0 
S/n 
765.6 
145.7 
170.8 
316.2 
332.59 
693.1 


204.8 
3248.0 


1,378.8 
1,017.4 


1,803.9 
568.4 
459.9 
873.8 


3,608.6 
329.5 
763.2 
149.9 
165.2 
324.6 
334.9 
703.6 


208.2 
3,373.6 


1,257.5 
1,021.2 


1,777.8 
572.1 
464.3 
870.4% 


15,865.8 15,785.5 15,868.5 15,924.5 


298.0 
68.8 
523.3 
413.0 
3,958.9 
5,951.8 
553.0 
469.7 
1,672.1 
2,033.8 
46.4 


301.8 
68.2 
515.4 
417.1 
3934.7 
5,835.7 
547.2 
474.3 
1,638.1 
2,010.0 
48.7 


295.6 
65.0 
508.7 
407.7 
3,955.8 
5,860.6 
542.6 
469.3 
1,657.5 
2,043.3 
46.8 


295.2 
67.0 
496.2 
409.1 
3,978.4 
5,925.6 
544.6 
473.5 
1 »>664.8 
2,043.7 
45.1 


3,566.6 
330.1 
755.0 
t5S5ec 
UMS it 
327.2 
335.9 
704.6 


218.7 
3426.5 


1,281.7 
1,053.7 


1,806.3 
574.7 
460.3 
852.4 


16,024.1 


303.3 
65.2 
515.8 
408.6 
3,979.9 
5,962.3 
556.7 
485.8 
1,667.8 
2,049.2 
46.4 


July 
1990 
Juillet 


3,573.4 
330.5 
758.5 
151.1 
175.8 
330.3 
332.0 
708.2 


214.2 
3449.1 


1,262.0 
1,014.7 


1,813.1 
586.7 
450.4 
832.7 


15 ,982.7 


294.8 
66.6 
517.2 
414.5 
35595956 
5,939.8 
561.9 
475.5 
1,673.1 
2,055.4 
48.0 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


June 
1990 
Juin 


3482.7 
334.4% 
761.7 
154.4% 
170.8 
337.4 
336.2 
724.2 


coud 
35460.3 


1,255.8 
1,002.7 


1,748.0 
594.5 
446.0 
832.5 


(estimations historiques) 


March| February 
1990 1990 
Mars Février 


millions of dollars - millions de dollars 


May 
1990 
Mai 


3 5530.4 
328.6 
743.6 
146.9 
169.2 
331.0 
329.8 
730.8 


226.9 
3433.0 


1,256.9 
1,013.2 


1,735.8 
607.5 
447.8 
821.2 


April 
1990 
Avril 


3,582.0 
337.5 
738.2 
150.9 
173.3 
33925 
339.8 
721.8 


218.2 
3,327.3 


1,254.9 
1,020.1 


1,777.1 
602.0 
444.2 
871.2 


15,872.7 15,852.4 15,897.9 


291.5 
66.0 
511.6 
425.2 
3,980.4 
5,842.5 
548.0 
473.9 
1,666.0 
1,980.6 
47.2 


284.1 
67.3 
506.3 
407.0 
3944.4 
5,892.0 
549.5 
447.5 

1 644.7 
2,029.0 
47.5 


290.6 
66.4 
505.5 
409.1 
3,987.1 
5,927.3 
545.1 
460.3 
1,646.9 
2 5054.4 
46.7 


3,507.9 
336.1 
718.2 
152.3 
17¢.0 
342.5 
338.1 
740.9 


223.7 
3,608.8 


1,252.5 
1,047.5 


1,749.8 
577.3 
461.7 
881.9 


16,113.3 


289.8 
68.2 
506.6 
411.4 
4,022.6 
6,033.9 
547.0 
462.3 
1,653.7 
2,061.2 
47.3 


3,520.1 
336.8 
720.7 
150.1 
181.3 
346.2 
328.7 
738.9 


218.9 
3497.4 


1,220.8 
1,081.4 


1,760.8 
602.9 
474.7 
916.0 


16,095.5 


291.8 
68.3 
510.4 
412.0 
4,024.0 
5,984.3 
548.7 
459.6 
1,645.2 
2 048.2 
47.5 


January 
1990 
Janvier 


3498.2 
33755 
730.0 
164.4 
172.2 
354.0 
324.2 
740.0 


225.5 
3,786.8 


1,206.4 
1,044.3 


1,759.9 
584.8 
457.0 
892.8 


16,275.9 


286.2 
66.7 
503.7 
400.9 
4,036.6 
6,108.0 
552.2 
476.5 
1,655.4 
2 »064.1 
49.3 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


= 


on non WH fF W NH 
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18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
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TABLE 6. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


on no WN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Estimates) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


January 
1991 


Janvier 


3,362.0 
261.8 
721.8 


94.0 
96.0 
Ugeds®) 
222.5 
465.4% 


116.6 
25312.4 


1,217.1 
787.7 


1,194.3 
363.9 


294.9 
576.0 


12,286.0 


Zesu2 
47.3 
392.0 
317.7 
2,916.3 
4,572.5 
440.7 
371.8 
1,335.4 
1,632.8 
36.4 
11.4 
24.9 


December 
1990 
Décembre 


November 
1990 
Novembre 


October Seprember 
1990 90 
Octobre A on be 


millions of dollars - millions de dollars 


3,789.4 


37922 


918.6 


217.2 
346.4% 
507.2 
588.8 
1,072.6 


275)./5 
2 5434.9 


1,354.5 
1,069.% 


3,105.3 
883.6 


903.5 
1,323.9 


19,169.9 


363.9 
81.8 
642.6 
496.3 
4461.3 
7,361.5 
668.9 
555.3 
2,019.5 
2 462.7 
56.2 
17.4 
38.8 


3,628.4 
311.0 
763.1 


178.2 
227.4 
347.7 
402.8 
782.7 


230.2 
3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


AGP) S Th 
b9S).5 


474.2 
899.1 


16,706.4 


323.6 
70.3 
557.0 
450.2 
4,067.2 
6,277.1 
587.4 
508.5 
1,729.1 
2,085.9 
50.2 
16.0 
34.2 


3482.3 


306.7 


T1523 


160.2 
181.9 
322.8 
349.6 
730.3 


219.1 
3416.9 


1,396.9 
1,058.2 


1,874.6 
542.7 


412.9 
809.6 


3,593.4% 


S27, 


VETS5 


166.5 
161.1 
356.7 
348.9 
Mises 


210.4 
3,031.8 


1,252.9 
980.8 


1,744.0 
556.8 


445.2 
842.7 


16,040.0 15,458.2 


290.4 
64.1 
506.5 
414.4 
4,025.9 
5,921.4 
554.0 
488.7 
1,694.0 
2,033.0 
47.6 
162 
31.4 


280.3 
64.8 
476.9 
394.4 
3,899.0 
5,716.0 
529.6 
459.7 
1,615.3 
1,976.1 
46.0 
15.7 
30.4 


3747.7 


351.6 


764.3 


153.9 
140.1 
317.6 
336.0 
724.2 


230.0 
3,506.2 


1,393.5 
1,073.2 


1,731.1 
590.3 


463.7 
954.9 


16,478 .2 


316.6 
74.0 
542.2 
429.3 
4,140.2 
6,011.7 
569.6 
496.6 
1,711.6 
2,136.4 
50.1 
18.2 
SSIAG, 


Juillet 


3,541.7 


348.3 


730.0 


131.3 
136.9 
299.4 
281.2 
687.6 


218.2 
3,553.4 


1,362.5 
1,071.0 


1,579.9 
587.0 


426.0 
908.4 


15 ,862.9 


30153 
74.7 
520.7 
418.9 
3,946.4 
5,811.9 
549.4 
470.3 
1,648.5 
2,070.2 
50.6 
Zs TE 
S29 
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TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


June 
1990 
Juin 


3,755.5 


363.5 


754.6 


169.0 
181.0 
352.1 
325.0 
731.8 


250.3 
3,887.2 


1,320.3 
1,141.7 


1,729.5 
659.3 


465.4% 
940.8 


17,026.9 


313.7 
74.8 
542.2 
452.9 
4,308.7 
6,302.2 
589.9 
519.1 
1,772.2 
2,098.9 
52.2 
18.3 
S579 


(estimations historiques) 


May 
1990 
Ma1 


millions of dollars - millions de dollars 


3,668.6 


347.9 


741.0 


159.1 
175.4 
350.2 
313.6 
694.0 


233.0 
4,290.7 


1,321.2 
1,162.6 


1,709.2 
695.9 


447.9 
876.6 


3345.3 


328.3 


694.0 


144.8 
152.5 
325.7 
304.2 
634.6 


200.8 
3,904.7 


1,199.7 
1,010.2 


1,583.3 
538.1 


369.2 
761.3 


3634.7 


319.3 


710.2 


132.8 
141.9 
32129 
308.3 
681.7 


201.8 
4,040.0 


1,223.8 
966.% 


1,560.9 
484.2 


375.3 
791.0 


17,186.9 15,496.9 15,894.3 


313.8 
73.3 
541.3 
436.9 

4 »482.0 
6,353.9 
591.1 
478.5 
1,745.9 
2,120.8 
69.3 
17.0 
32.5 


284.9 
62.5 
486.7 
394.4% 
4,015.3 
5,688.3 
534.2 
444.9 
1,579.8 
1,962.9 
43.0 
13.8 
29.2 


282.0 
61.4% 
492.0 
SUie1o 

3 »984¢.6 
5,955.8 
525.1 
440.8 
1,626.7 
2 »083.4% 
44.6 
14.3 
30.3 


3144.1 


283.2 


648.5 


89.9 
107.4% 
RD STL 
213.6 
583.8 


168.1 
2 »869.5 


1,058.0 
817.8 


1,217.8 
444.4 


342.0 
651.8 


12,869 .6 


228.5 
50.0 
403.9 
326.2 
3,192.8 
4792.6 
440.4 
365.7 
1,346.6 
1,685.1 
37.8 
11.3 
26.5 


S229 


285. 


704. 


122. 
124. 
268. 
244. 
665. 


174. 
2,945. 


1,087. 
863. 


1,257. 
422. 


349. 
624. 


13,368. 


223. 
51. 
408. 
324. 
35238. 
5,071. 
456. 
400. 
1,396. 
1,757. 
39. 
12. 
26. 


N 


£ 


5 
3 


9 


oc ocUh oo Oo lO wD 


3,362.0 


261.8 


721.8 


94.0 
96.0 
UEQoS) 
222.5 
465.4% 


116.6 
25312.4% 


1,217.1 
787.7 


1,194.3 
363.9 


294.9 
576.0 


12,286.0 


223.2 
47.3 
392.0 
317.7 
2,916.3 
4,572.5 
440.7 
371.8 
1,335.4 
1,632.8 
36.4 
11.4 
24.9 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'‘ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
urables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régiocns 


Terre-Neuve 

Ile-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


on ono yw 


18 
ie 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
ar 
28 
ao 
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TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 
Ventes 
December November 


1990 1990 
Novembre 


Décembre 


Year crereste 


991 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 63.8 165.3 135.1 104.3 
Prince Edward Island 14.8 39.0 PAT fs 22.1 
Nova Scotia 116.4 302.8 226.0 176.0 
New Brunswick 87.8 208.5 166.3 135.1 
Quebec 824.8 1,912.0 1,434.5 1,331.4 
Ontario 1,468.0 3,503.4 2 5424.7 2,114.3 
Manitoba 125.1 304.3 216.8 180.3 
Saskatchewan 118.6 253.3 195.1 170.2 
Alberta 458.0 983.2 TAU A 633.9 
British Columbia 474.9 1,115.5 748.0 678.1 
Yukon and Northwest Territories 17.0 31.4 24.4 7450) 
Yukon 3.6 7.5 5.7 Bo if 
Northwest Territories 13.4 2509, 18.8 18.2 
Total 3,769.2 8,818.5 6,299.3 5,569.4 


TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Historical Estimates) 


January| December| November October | September August 
1991 1990 1990 1990 1990 1990 
Janvier| Décembre| Novembre Octobre | Septembre Aodt 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 63.8 165.3 135.1 104.3 97.5 105.3 
Prince Edward Island 14.8 39.0 Zlis> 22. 22.8 26.1 
Nova Scotia 116.4 302.8 226.0 176.0 165.3 1725 
New Brunswick 87.8 208.5 166.3 135.1 128.2 131.0 
Quebec 824.8 1,912.0 1,434.5 1,331.4 TS 2509 1,288.8 
Ontario 1 5468.0 3,503.4 2 5424.7 2,114.3 2,081.1 2,073.3 
Manitoba 125.1 304.3 216.8 180.3 Ua 175.1 
Saskatchewan 118.6 253.3 195.1 170.2 152.9 161.7 
Alberta 458.0 983.2 ON Fe 633.9 604.2 620.8 
British Columbia 474.9 1,115.5 748.0 678.1 664.6 673.5 
Yukon and Northwest Territories i730 31.4 24.4 23.9 22.4 23.5 

Yukon 3.6 7.5 Da 7 5.7 5.2 525 

Northwest Territories 13.4 259 18.8 182 17.3 17.8 
Total 3,769.2 8,818.5 6,299.3 5,569.4 5,434.9 5,451.2 


3,769.2 
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TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


January 
1991 
Janvier 


-10. 
=12. 
=D 
Ie 
-18. 
=13. 
-8. 
-10. 
5. 
= As 
-6. 


och OO eo OCP OC OUOlUCUNANLCLCOCOOCCDUCUWN 


=13. 
=5r 


— 


-13.0 


December 
1990 
Décembre 


Per 


November 
1990 
Novembre 


Year-to-date 
1 


991 
Cumulatif 


cent - pourcentage 


4.6 3.7 -10.5 
Sef, 1.6 -12.6 
4.4 eat = 1\3.0 
2.8 =1.8 =13.9 
0.6 0.9 -18.3 
-1.0 0.8 -13.0 
1.9 Pa) -8.4 
«4 5.8 -10.9 
4.0 9.6 -5.6 
1 5.6 -11.9 
-0.6 1.7 -6.9 
—7.7 “4.9 -13.0 
1.7 S22 -5.1 
0.8 2.6 -13.0 


Régiocns 


Terre-Neuve 


I le-du-Pr ince-Edouard 


Nouvelle-Ecosse 


Nouveau-Brunswick 


Québec 
Ontario 


Manitoba 


Saskatchewan 


Alberta 


Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques) 


June 
1990 
Juin 


a 

N 

so 
omwn OD NHN NW DBANH Ww Ww 


May 
1990 
Mal 


Januar 
199 


Janvie 


millions of dollars - millions de dollars 


ea] 
\o 
ak 
ana nN ON DT OD W OO BW 


18. 


5,519.3 


y 
0 


r 


89.8 88.1 72.7 7155 
19.4 19.6 15.7 16.9 
147.3 149.2 124.7 133.8 
114.7 115.9 95.5 102.0 
1,224.9 1,201.8 950.8 1,010.1 
1,889.1 1,866.1 1,561.5 1,686.5 
163.9 157.6 127.6 136.6 
148.6 144.0 120.9 133.1 
533.1 542.8 456.2 485.1 
595.9 612.8 501.8 538.9 
20.7 et. t 17.9 18.3 
4.3 4.5 ES 4.2 
16.4% 16.6 14.2 14.1 
4,947.4 4,919.0 4,045.3 4,332.7 


Year 
1991 
Année 


= 
N 
Fo oOo Oo Oo fh 


Vs; 


3,769.2 


Régions 


Terre-Neuve 

Ile-du-Pr ince-Edouard 

Nouve lle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 
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Appendix _ Appendice 


Appendix I 
Definitions 
Retail Trade for the purpose of this’ re- 


port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 


tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 


to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g.» direct door- 
to-door sellings sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store  busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g., warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also _ include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer’ stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 


Commerce de détail signifie, pour’ les be- 
soins de la présente publication, "l'ensemble 
des ventes faites par des points de vente au 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et é6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par _ catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni_ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
.d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des = mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
persues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gpiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs3 
les stations-services les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 

The target population for the Retail Trade 
Survey consists of all statistical locations 


on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


The CFDB' sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents’ the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 
nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the’ four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the’ proportion of sales accounted for by 
each kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


Appendice II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l1‘univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1l1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a été concue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les’ systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et écono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence;, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'‘intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 
emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 
dage de l'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent étre représentées a plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui permet la _ col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impot sur le revenu et des_' fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises aA entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 


sur le commerce de détail tire ses entités 
statistiques du fichier des comptes de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes a quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 
plet, une “grande & tirage partiel" et une 


es Ge 


the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 
under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 
within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 
specified time period in order to reduce the 
response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the’ sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are _ con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 
immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


"petite a tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate a tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles’ sont forcément 
intégrées a l'échantillon. La _ sous-strate a 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande a tirage partiel" et de 
celle "petite a tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous=-strate et 
on utilise les résultats pour la _ répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'‘unités a prélever 
dans la strate aA tirage partiel a partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la 
fin de 1988 et a été rafraichi chaque mois par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 


entre un nombre établi de panels 4 1'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non seu- 


lement de mettre a jour l'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 


des strates a tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps, par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
dans les strates a tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester a l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit ester a 1l'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus’ dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut é6tre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 
l'échantillon courant et par l'ajout d'un 
nouveau panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la_ poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs. Les mises @ jour aux données et 4a 
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These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 902 
response is_ achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as_ out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 


of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the’ system 


include; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean; annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as’ the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size, 


la base sont transmises a4 Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des’ variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou = annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 
historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 

Il ya un décalage perceptible entre le 
moment ot l'entreprise ouvre ses’ portes et 
celui ow elle figure dans la base de 1l'en- 
quéte. Afin de compenser l'effet de ce retard 
sur les estimations mensuelles, on impute 4a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 


dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours’ des 
nouvelles unités repose sur les’ tendances 


mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal 4 1'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler 1l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés par 
domaine ce qui donne les ventes’ totales esti- 
matives par strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 


- 36 = 


industry, or location. Changes in classifica- 
tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group = and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 


l'enquéte. Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 
tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 
Estimations pour les entreprises n‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 


grée de la BDRC. Elles’ ne constituent que 22 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 


selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées a par- 
tir des données fiscales de 1984 4 1987. Il y 
a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 
propriétaire au Canada. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilaité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les  ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'‘esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon;, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, ‘les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 


= 


ment mesurée a partir de l'échantillon. 
Erreurs non liées a 1'*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues 4 un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici,» l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a 1l'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are _ the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is. one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les  don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


L'erreur peut se produire lors 
telles que 
la pon- 


Le traitement. 
des diverses é6étapes du traitement, 
le codage, l'entrée, la vérification, 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liéges a l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner Aa un niveau ou elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou a 1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a4 jour; les questionnaires 
ont été congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contré6les d'acceptation détaillés; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l'erreur d'échantillonnage et de 
l"erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l'erreur d'échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que 6chantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre a4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle s'ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 
sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
1S a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the’ sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this. bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 


stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 


and 
952% 


between $10,800,000 
be stated with 


1.@.5 
Or, it can 


the estimate, 
$13,200,000. 


confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.» 


between $9,600,000 and $14,400,000. 


asp = 


Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a la _ valeur 
probable. Cependant, comme les’ estimations 
proviennent d'un é6échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les Gchantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, il*erreur- 
type, soit la racine carrée de la _ variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'‘er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1l'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi> 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


L'estimation et le 


si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal aA 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 


variation. 

de 
dans 
écart- 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale a un 
type autour de 1l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans. l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 
of every unit in the population or sample can 
be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 
Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 


spond for a particular month would have a _ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 


estimate of $10 million, 
would be 802. 


the response fraction 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l'"erreur non liée a 1*"échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux a déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d‘erreur non liée 4a _  1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur a évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 
de réponse des données, c'est-a-dire la _ pro- 
portion de l'estimation de l'é@chantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 
exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un é6échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802. 


Interprétation simultanée des mesures d‘*erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un aperscu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 
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Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


Economic time series contain the elements 
essential to the description, explanation and 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic’ processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the Long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus’ have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic  phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note = on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 


Les séries économiques temporelles ou’ chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus. Gconomiques dans le 
temps"(1). L'observation par les Géconomistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit G@conomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus_ ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de fagon 
Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres = sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement A ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la _ désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs a moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a la méthode de rapport = aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers Aa partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées a plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
€&conomiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aout 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564¢F au catalogue,» hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived “indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées a chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, @a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


Appendice V 


COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'‘alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d‘*alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 
Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements; n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d*appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d‘accessoires d*ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'‘articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'‘appareils et de founitures 
photographiques 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére 

Magasins de marchandises d'occasion, 
n.c.a. 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
nsc.a- 


ORDER FORM 


MAIL TO: 
Publication Sales 
Statistics Canada 
Ottawa, Ontario, K1A 0T6 
(Please print) 
Company 

Department 

Attention 

Address 

City 

Postal Code 


Catalogue 


Statistics Canada Publications 


FAX TO: (613) 951-1584 


This fax will be treated as an 
original order. Please do not 
send confirmation. 


Province 
Tel. 


Canadian customers add 7% Goods and Services Tax. 


Please note that discounts are applied to the price of the publication and not to the total amount which 


might include special shipping and handling charges and the GST. 


For faster service 


1-800-267-6677 


Version francaise de ce bon de commande disponible sur demande 


we Statistics Statistique 
Canada Canada 


METHOD OF PAYMENT 

[_] Purchase Order Number (please enclose) 
[_] Payment enclosed 

[_] Bill me later (max. $500) 

[_] MasterCard 


[] visA 


Charge to my: 


Account Number 


ae 


Expiry Date 
Signature 
Client Reference Number 
Annual Subscription 
or Book Price 


Required 
Issue 


GST (7% 
GRAND TOTAL 


Cheque or money order should be made payable to the Receiver General for Canada/Publications. Canadian clients pay in Canadian funds. 
Clients from the United States and other countries pay total amount in US funds drawn on a US bank. 


Cane VISA and MasterCard 
fe Accounts 


| | BON DE COMMANDE 
area Publications de Statistique Canada 


POSTEZ A: TELECOPIEZ A: (613) 951-1584 | MODALITES DE PAIEMENT 


Vente des publications Le bon télécopié tient lieu de [_] Numéro d’ordre d’achat (inclure s.v.p.) 
Statistique Canada commande originale. Veuillez ne 


Ottawa (Ontario) K1A OT6 Pas envoyer de confirmation. [_] Paiement inclus 
(En caractéres d'imprimerie s.v.p.) fe Envoyez-moi la facture plus tard (max. 500 $) 
Ene priser to ee ee hee AD Portez.aumionicompie.a (je Mastercard [] VISA 


Service 
A l'attention de Ne de compte 


Adresse Date d’expiration aes 7a 


Ville Province Signature 
Code postal Tél. Numéro de reference du client 


— 


Unis pays 
$ $ US 


Aer ou prix de la publication 
Numéro au Edition Qte Total 
catalogue demandee | Canada} Etats- | Autres $ 


Les clients canadiens ajoutent la taxe de 7 % sur les produits et services. 
Veuillez noter que les reductions s’appliquent au prix des publications et non au total general; ce dernier 
pouvant inclure des frais de port et de manutention particuliers et la TPS. 


Le cheque ou mandat-poste doit étre fait a l’ordre du Receveur général du Canada - Publications. Les clients canadiens paient en dollars 
Canadiens; les clients a l’etranger paient le montant total en dollars US tirés sur une banque américaine. 


Pour un service plus Cane Cane Comptes VISA et 
rapide, composez a 1-800-267-6677 f i iMastercara 1991-01 


This order coupon is available in English upon request 


Beg Saisie Statstes Canada 


What happened to 
the cost of living 
last month? 


the Consumer Price Index will tell you. 


Whether you negotiate wage settlements, administer COLA 
Clauses in labour contracts, assess government policies or 
are involved in renewal contracts, child support or alimony 
payments, you need current and detailed information on 
changes in the cost of living. 


Compiled monthly (and published within 20 days of the 
month’s end), The Consumer Price Index gives you a 
precise account of the latest fluctuations in consumer 
prices. 


This monthly publication covers: 
¢ transportation ¢ health and personal care 


© food © recreation, reading and education 
¢ clothing ¢ tobacco products and alcoholic 
e housing beverages 


Over 400 items, ranging from milk to parking, household 
furnishings to reading material, are included. 


Price indexes are presented nationally and for 18 major 
Canadian cities. In each issue you receive month-to-month 
percentage comparisons and trends over the last five 
years. And each issue analyzes the main causes of 
change. 


Get the facts. 


Subscribe to The Consumer Price Index (Catalogue No. 
62-001) for the authoritative measure of the purchasing 
power of the Canadian consumer dollar. A subscription to 
this monthly is available for $93 in Canada, US$112 in the 
United States and US$130 in other countries. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
Ontario, KiA OT6, or contact the nearest Statistics Canada 
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For faster service, using 
VISA or MasterCard, 
Call toll-free, 


1-800-267-6677 


Qu’en était-il du 
cout de la vie le 
mois dernier ? 


*indice des prix a la consommation répond a votre 
question. 


Que vous ayez a négocier des réglements salariaux, a 
administrer des clauses d’indemnité de vie chére ou a éva- 
luer des politiques gouvernementales, que vous vous OCcCu- 
piez du renouvellement de contrats, de pensions 
alimentaires ou d’allocations d’entretien, vous avez besoin 
de données récentes et détaillées sur les fluctuations du 
cout de la vie. 


Etabli mensuellement, et publié dans les 20 jours suivant la 
fin de chaque mois, L’indice des prix a la consommation 
vous renseigne de facon précise sur les plus récentes fluc- 
tuations des prix a la consommation. 


Cette publication mensuelle porte sur: 

e l'alimentation 

e |’habillement 

e |’habitation 

e le transport 

e la santé et les soins personnels 

e les loisirs, la lecture et la formation 

e les produits du tabac et les boissons alcoolisées 


Plus de 400 articles sont inclus, allant du lait au stationne- 
ment en passant par l’'ameublement de maison et le maté- 
riel de lecture. 


Les indices de prix sont donnés pour l'ensemble du pays 
et 18 principales villes canadiennes. Chaque numéro pré- 
sente des comparaisons des pourcentages mois apres 
mois et les tendances au cours des cing derniéres années. 
En outre, chaque numéro analyse les principales causes 
de changement. 


Abonnez-vous ! 


L’indice des prix a la consommation (n° 62-001 au cata- 
logue) vous permet d’obtenir une évaluation fiable du pou- 
voir d’achat du dollar canadien. L’abonnement a cette 
publication mensuelle cote 93 $ au Canada, 112 $ US 
aux Etats-Unis et 130 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire a Vente des publications, 
Statistique Canada, Ottawa (Ontario), K1A OT6 ou commu- 
niquer avec le Centre régional de consultation de Statistique 
Canada le plus prés (voir la liste figurant dans la présente 
publication). 


Pour un service plus rapide, utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard 
et composez sans frais le 


THE MARKET 
RESEARCH 
HANDBOOK 


1991 


The fastest way 
to get off toa 
good start ! 


Brainstorming with your 
colleagues produces some 
great marketing ideas. But 
which ones will you use? The 
Market Research Handbook 
1991 can help you narrow 
your options before you commit 
any more time and resources to 
developing your strategy. 


This handbook is the most compre- 
hensive statistical compendium on 
Canadian consumers and the businesses 
that serve them. 

It helps you to identify, define and locate your 
target markets. 


Looking for... 


. .socio-economic and demographic profiles of 
45 urban areas? 


. revenue and expenditure data for retailers and small 
businesses? 


The Market Research Handbook 1991 has it all... 
and more. It provides information on: 


personal spending 

size and composition of households 
wages and salaries 

investment in Canadian industries 
labour force in various industries 
industry and consumer prices 


It has been one of our bestsellers since 1977 for the 
simple reason that it offers such a range and depth of 
market data. Save time and money when you’re 
looking for data or data sources, keep the Market 
Research Handbook 1991 close at hand for 

easy reference. 


The Market Research Handbook 1991 (Cat. no. 63-224) is $94 
(plus 7 % GST) in Canada, US$113 in the United States and US$132 
in other countries. 


To order, write to Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
Ontario, K1A OT6 or contact the nearest Statistics Canada 
Reference Centre listed in this publication. 


For faster service fax your order to 1-613-951-1584. Or call toll-free 
1-800-267-6677 and use your VISA or MasterCard. 


LE RECUEIL 
STATISTIQUE DES ; 


ETUDES DE 


MARCHE 1991 


Pour on De 
on pied ! 


Des séances de remue-méninges 
jaillissent d’excellentes idées de 
commercialisation. Mais lesquelles 
choisir ? Le Recueil 
Statistique des études 
de marché 1991 peut 
vous faciliter les choix 
avant que vous n’engagiez 
plus de temps et de ressources 
a l’élaboration de votre stratégi¢ 


Ce recueil statistique est le plus 
exhaustif qui soit sur les consom- 
mateurs canadiens et les entreprises 

qui les servent. II vous aide a définir 

et Situer vos marchés cibles. 


Vous cherchez.. . 


.des profils socio-Economiques et démographiques de 
45 régions urbaines ? 


. .des données sur les recettes et les dépenses de 
détaillants et de petites entreprises ? 


Le Recueil contient tout cela... et plus encore : 


dépenses personnelles 

taille et composition des ménages 

traitements et salaires 

investissements par secteur d’activité Economique 
population active par secteur d’activité 

prix de l'industrie et de la consommation 


Si c’est l'un de nos succés depuis 1977, c’est parce qu’il vous 
renseigne en long et en large sur le marché. Pour 

é€conomiser temps et argent, vous ne sauriez vous en 

passer. 


Le Recueil statistique des études de marché 1991 (n° 63-224 au 
catalogue) cote 94 $ (TPS de 7% en sus) au Canada, 113 $ US aux Etats-Unis 
et 132 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire 4 Vente des publications, Statistique t 
Canada, Ottawa (Ontario), K1A 0T6 ou communiquer avec le Centre 

de consultation de Statistique Canada le plus pres (voir la liste 

figurant dans la présente publication). 


Pour un service plus rapide, commandez par télécopieur au 
1-613-951-1584. Ou composez sans frais le 1-800-267-6677 et utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard. 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 
figures not appropriate or not applicable. 
=) Mil) Of Zero. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


e P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
@ G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


fal R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

6 L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 


Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2299, 2398-2417), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés a travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


8 P.N. Triandafillou, directeur, Division de 


l'industrie 


r) G. Snyder, directeur associé, Division de 
l'industrie, Sous-division des commerces de 
distributions 


@ R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


e LL. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of 
Statistics Canada's most important economic 
surveys, has been redesigned and is now’ based 
on a new sample. The survey provides’ the Key 
components used to estimate consumer expendi- 
ture on a current basis. It is widely used by 
government and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the’ survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has_ been 
conducted in "parallel" to the old survey 
for the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up-to-date list of names and addresses of 
retail businesses. The list is designed in 
such a way that it will enable reliable com- 
parisons of monthly retail trade data with 
data from other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
repsondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
Ssignificantlty higher response rates. 


3. Monthly estimates are published for 16 
trade groups for Canada and total retail sales 
for the provinces’ and territories. In addi- 
tion, department store type merchandise totals 
are published for each province and territory. 
Also quarterly estimates of retail trade by 
trade group for all provinces and territories 
are now available. 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard 
Geographical Classification. 


This publication presents monthly and quar- 
terly sales estimates for retail locations 
existing in Canada. There are approximately 
160,000 retail employer businesses in Canada, 
of which 12,000 have been selected for the 
sample. The Retail Trade Survey has been rede- 
Signed in order to ensure that the most reli- 
able monthly estimates can be produced cn a 


Note aux utilisateurs 
merce de détail 


- Changements au com - 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des_ plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entre- 
prises. 


Les estimations du commerce de détail  pro- 
duites dans le passé étaient obtenues 4a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été concgue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes 
mesurée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et a jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a &été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant d'‘au- 
tres enquétes-entreprises. 


2. La collecte des données reléve des bu- 
reaux régionaux et les répondants ont la pos- 
sibilité de répondre a l'enquéte par télé- 
phone. Il en est résulté des taux de réponse 
sensiblement plus élevés. 


3. Les estimations mensuelles sont publiées 
pour 16 groupes de commerce au niveau du Cana- 
da et les ventes totales du commerce de dé- 
tail, au niveau des provinces et des terri- 
toires. De plus, le total des ventes de mar- 
chandises du genre de celles vendues dans les 
grands magasins est publié pour chacune des 
provinces et des territoires. Egalement, les 
estimations trimestrielles du commerce de 
détail selon le groupe de commerce pour toutes 
les provinces et les territoires sont mainte- 
nant disponibles. 


enquéte est basée sur la 
industries de 1980 et 
géographique type de 


4. La nouvelle 
Classification type des 
sur la Classification 
1986. 


la présente publication les 
estimations mensuelles et trimestrielles des 
ventes pour les points de vente au détail au 
Canada. Il y a environ 160,000 entreprises de 
vente au détail ayant des salariés au Canada, 
dont 12,000 ont été choisies pour 1'échantil- 
lon. L'Enquéte sur le commerce de détail a été 
remaniée afin de garantir que des estimations 


On trouve dans 


satisfy both of 
the survey 


timely basis. In order to 
these constraints, the design of 
allows for the revision of monthly estimates 
to account for late response. Therefore, each 
month this publication will contain prelimi- 
nary estimates for the current month and re- 
vised estimates for the preceding month. 


fiables soient produites 

Dans le but de répondre a 
l'enquéte est congue de 
fagon a permettre la révision des estimations 
mensuelles pour tenir compte des_ réponses 
tardives. En conséquence, la publication don- 
nera tous les mois les estimations provisoires 
pour le mois en cours et les estimations révi- 
sées du mois précédent. 


mensuelles des plus 
en temps opportun. 
ces deux critéres, 


Chart 1 
Graphique 1 
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Seasonally Adjusted 
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Chart 2 
Graphique 2 


Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 
Ventes au detail, Canada, désaisonnalisees 


%. monthly change 
% variation par mois 
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Chart 3 
Graphique 3 


Retail Sales, Canada 
Ventes au détail, Canada 


$ billions 
$ milliards 


Old survey 
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New survey 
Nouvelle enquete 
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Highlights 
Seasonally Adjusted Sales 


© Preliminary estimates indicate that retail 
sales increased 1.6% in February to $14.8 
billion. However, after removing the effect of 
indirect taxes, this represents a drop of ap- 
proximately 4.1% compared to the same month 
last year. 


February followed a 
January (after ad- 
taxes) and a moderate 


® The 1.6% increase in 
sharp decrease of 4.0Z% in 
justment for indirect 

gain of 0.5% in December. 


¢ The February increase was broadly based with 
12 of the 16 trade groups’ recording higher 
sales. The trade groups related to apparel and 
furniture, appliances and furnishings reported 
higher than average increases in February fol- 
lowing unusually large declines in January. 


overall gain 
reported by 


® In order of dollar impact, the 
was primarily due to increases 


general merchandise stores (+5.62Z), household 
furniture and appliance’ stores (+17.6Z) and 
other clothing stores (+17.0%). Partly off- 


setting these increases were declines reported 
by service stations (-%.0%), supermarkets and 
grocery stores (-1.0%), and motor vehicle and 
recreational vehicle dealers (-1.22Z). 


® Provincial growth rates varied considerably 
with gains ranging from 5.9% in Prince Edward 
Island to 0.6% in Ontario. Declines were re- 
corded by Manitoba (-3.0%), Alberta (-1.87) 
and Saskatchewan (-0.47%). Together, the Yukon 
and Northwest Territories recorded an increase 
of 0.92%. 


Note to Users 


Retail sales estimates exclude the Goods and 
Services Tax (GST). Prior to January 1991, 
sales data include the Federal Sales Tax 
(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data, an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 


® Les estimations préliminaires indiquent que 
les ventes au détail ont augmenté de 1.6% en 
février pour’ totaliser $14.8 milliards. 
Cependant, aprés suppression de l'effet du 
changement dans les taxes indirectes, ceci 
représente une baisse d'approximativement 
4.1Z comparativement au méme mois l'an der- 
nier. 


¢ La hausse de 1.6% en février fait suite 4A 
une forte diminution de 4.0% en janvier 
(aprés ajustement pour les taxes indirectes) 
et un gain modéré de 0.5% en décembre. 


® L'augmentation de février était généralisée, 
alors que des 16 groupes de commerce, 12 ont 
enregistré des hausses de ventes. Aprés les 
baisses exceptionnellement fortes observées 
en janvier, des hausses supérieures a4 la 
moyenne ont été observées en février dans 
les groupes de commerce reliés aux secteurs 
du vétement et des meubles, appareils et 
accessoires d'ameublement de maison. 


¢ Par ordre d'importance en dollars, 1l'augmen- 
tation globale est d'abord attribuable aux 
hausses signalées par les magasins de mar- 
chandises diverses (+5.6%), les magasins de 
meubles et d'appareils ménagers (+17.62%) et 
les autres magasins de vétements (+17.02Z). 
Ces augmentations ont été partiellement 
contrebalancées par les replis déclarés par 
les stations-service (-9.0%), les supermar- 
chés d'alimentation et 6piceries (-1.07%) et 
les concessionnaires de véhicules automobi- 
les et récréatifs (-1.22). 


® Les taux de croissance des ventes provincia- 
les ont varié considérablement avec des 
gains s'échelonnant de 5.9% 4a l1'ile-du- 
Prince-Edouard Aa 0.6% en Ontario. Des bais- 
ses ont été observées au Manitoba (-3.02Z), 
en Alberta (-1.8%) et en Saskatchewan 
(-0.4%). Ensemble le Yukon et les Terri- 
toires du Nord-Ouest ont enregistré une 
hausse de 0.972. 


Note aux utilisateurs 


Les estimations des ventes au détail excluent 
la taxe sur les produits et les services 
(TPS). Les données sur les ventes antérieures 
a janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé- 
rale (TVF). DG A ce changement dans les taxes 
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas 
tout Aa fait comparables avec celles des années 
précédentes. Pour les utilisateurs intéressés 
a calculer des données comparables, une esti- 
mation du montant de la TVF inclus dans les 
ventes au détail pour 1990 est disponible pour 
le Canada. Cette estimation n'est pas suffi- 
samment fiable pour permettre des ajustements 
au niveau provincial ou au niveau des groupes 
de commerce. 
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Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


on DO WN 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
25 
24 
25 
26 
"AT f 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Sales 


Ventes 


November 


January| December 
1991 1990 
Décembre| Novembre 


Janvier 


millions of dollars - millions de dollars 


3,507.7 3544.5 3,550.2 3564.1 


313.7 296.5 311.8 SUS 


730.7 aM! oth 


750.5 


720.0 


129.0 
144.6 
298.0 
314.2 
572.2 


123.5 
125.4 
255.4 
268.6 
486.4 


157.0 
174.2 
334.6 
353.1 
807.0 


161.6 
2,955.7 


142.0 
2,990.4 


222.3 
3,099.1 


3,208.1 


1,328.2 
946.7 


1,209.1 
930.9 


(1,334.4 = 1,365.8 
1,004.0 1,025.9 


1,739.9 
520.9 


1,646.9 1,859.7 1,793.7 
499.4 566.2 560.1 


400.1 378.1 458.6 446.0 


842.2 812.2 866.5 874.7 


14,790.1 


14,564.3 15,829.4 15,753.9| 29,354.4 


289.7 
64.0 
491.9 
396.9 
3,660.3 
5 5404.4 


283.9 
60.4 
472.3 
388.9 
3,566.9 
5,371.0 
514.9 530.9 554.8 
438.8 440.8 467.8 
1,530.5 1,559.1 1,670.7 1,631.2 
1,943.0 1,886.7 2,034.9 
45.4 45.0 46.3 48.7 


29709 
68.9 
523.2 
411.9 
3,954.5 
5,943.1 


Change from 
previous month 


Variation p. 
au mois précéd 


February 
1991 
Février 


Jan 


Jan 


r. 
ent 

uary 
1991 


vier 


—4.7 
T2252 
des Tf 
-5.6 
-9.8 
=9.6 
-4.3 
-5.8 
-6.7 
-7.3 
aXe, 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes) 


Change from 


previous month Change from previous year 


Variation p. r 


els Variation par rapport a l'année précédente 
au mois précédent 


December | November January| December} November 
1990 1990 1991 1990 1990 
Décembre} Novembre Décembre| Novembre] Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


-0.4¢ -0.2 -0.4 1.3 4.2 3.6 0.5 
=1.7 - = -6.9 -12.1 =5.7 -2.1 -9.5 
-2.8 -1.8 4.1 -1.4% 0.6 5.6 1.4 
8.7 =Olo -14.1 -24.9 Lr -5.0 =O 7, 
4.9 -2.8 -20.2 -27.2 -0.9 -2.0 -23.6 
6.0 -0.1 -13.9 -27.9 -0.5 -5.0 -21.0 
5.8 0.2 -4.4 -17.2 5) 2.2 -10.7 
17.5 -0.9 -22.6 -34.3 14.9 =5.7 -28.4% 
11.1 =2.3 -26.2 -36.4 16.8 -4.4% -31.4 
-3.4% =152 -15.5 -21.0 -11.8 -7.0 -18.4% 
-2.3 -0.9 -1.0 10.1 8.0 12.2 4.5 
=2.1 0.8 =13.9 =9.3 =1.1 1.2 “11.7 
TS -0.6 -1.2 -6.4 6.7 4.2 -3.8 
1.1 -1.5 -13.6 -14.6 -1.3 -3.0 -14.1 
2.8 -3.0 -15.7 -17.3 0.7 “4.5 -16.5 
-0.9 0.1 -8.1 -9.0 Zee 1.3 -8.5 
0.5 -0.7 -8.1 -10.5 0.6 0.3 “9.3 
-1.3 2.1 -0.7 -0.8 5.3 6.4 -0.8 
0.9 5.0 -6.2 -9.4 4.8 5.2 -7.8 
1.6 1.2 -3.6 -6.2 5.3 3.8 -4.9 
-1.5 225 -3.7 -3.0 3.0 7.7 -3.3 
0.8 -0.8 -9.0 -11.6 0.2 -0.2 -10.3 
2.2 -0.8 =9.7 “12.1 0.6 =1.1 -10.9 
eid 0.5 -6.2 -3.8 129 0.1 -5.0 
-1.0 0.7 “4.5 -7.5 3.5 4.1 -6.0 
2.4 -1.6 -7.0 -5.8 4.5 ont -6.4 
1.3 -1.7 -5.1 -8.6 2.9 Ws -6.9 
“4.9 4.1 -4.4 -8.8 Bink, 6.3 -6.6 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
urables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Quest 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


oo ay 
réviice 


millions of dollars - millions de dollars 


No. 


oO ON OY HF OW TS 


— 


11 
ic 


13 
14 
15 
16 


lee 


18 
UG 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
2, 
28 
29 
30 


Periods ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


3,117.8 
266.3 
677.3 
75.5 
80.8 
197.8 
200.2 
443.4% 
122.9 

2,393.8 


1,040.2 
702.2 


1,200.6 
381.3 
279.1 
602.6 


11,781.7 


22507 
47.0 
386.8 
311.8 

2 >880.4 
4,295.1 
411.7 
342.8 
1,247.7 
1,596.3 
36.2 

tl St 
Zit 


cathe ie 
1991 
Janvier 


3,390.0 
2590S 
702.6 
94.2 
93.7 
198.9 
210.1 
437.5 
111.5 

25314%.7 


5227.9 
784.0 


1,194.9 
360.9 
293.0 
581.0 


12,254.2 


224.8 
47.5 
390.6 
316.6 
2,919.0 
4,548.9 
443.8 
373.4 
1,327.2 
1,626.1 
36.4 
11.3 
25.1 


Sales 
Ventes 
December 


1990 
Décembre 


3,789.4 
S192 
918.6 
217.2 
346.4 
507.2 
588.8 

1,072.6 
215.5 

2 5434.9 


1,354.5 
1,069.4 


3,105.3 
883.6 
903.5 

WxS2369 


19,169 .9 


363.9 
81.8 
642.6 
496.3 

4 5461.3 
7,361.5 
668.9 
555.3 
2,019.5 
2 462.7 
56.2 
17.4% 
38.8 


November 
1990 
Novembre 


3628.4 
311.0 
763.1 
178.2 
227.4 
347.7 
402.8 
782.7 
230.2 

3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


2299.7 
593.5 
474.2 
899.1 


16,706.4 


323.6 
70.3 
557.0 
450.2 
4,067.2 
65277.1 
587.4% 
508.5 
15729.1 
2,085.9 
50.2 
16.0 
34.2 


Year-to-date 
199 


1 
Cumulatif 


6,507.8 
525.6 


1,379.8 


169.7 
174.6 
396.7 
410.3 
881.0 
234.3 
4,708.5 


2268.1 
15486.2 


2,395.5 
742.1 
572.1 

1,183.7 


24,035.9 


450.5 
94.5 
777.4% 
628.4% 
5,799.5 
8,844.0 
855.5 
716.2 
2,574.9 
3222.4 
72.6 
22.4 
50.2 


(3 


TABLEAU 2. Verites au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Febr 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


uary 
1991 


Février 


=1.2 
-6.0 
“4.2 
“4.4 
-9.8 
10.4 
-6.5 
-6.3 
-7.3 
=-5.3 
“4.2 
-1.7 
-5.2 


January 
1991 
Janvier 


December 
1990 
Décembre 


November 
1990 
Novembre 


Per cent - pourcentage 


0.4 
-8.4 
“4.5 
-2.3 
=9.9 

-10.3 
-2.8 
-6.7 
“4.9 
-7.5 
-7.7 

-12.8 
-5.2 


-0.3 
-7.3 
-0.6 
6.5 
0.7 
-2.0 
oat, 
11.4% 
13.5 
12.5 


8.3 
-1.5 


529 
-2.0 
-1.0 
=1.2 


-0.1 


2.2 
461 
3.0 
ther 
-1.3 
-1.3 
-0.7 
2.3 
3.4 
1.1 
aL 
-5.1 
hae 


6.6 
-1.3 
6.1 
-3.8 
0.9 
Sr 
4.6 
“4.5 
Sie 
-7.0 


14.0 
2.0 


Sino 
=3.5 


-2.6) 


4.7 


1.7 


7.8 
4.9 
4.5 
8.1 
1.0 
0.1 
1.1 
4.2 
3.0 
3.2 
7.1 
-0.5 
11.1 


Year-to-date 


1991 


Cumulatif 


2.1 
=/.5 

2.0 
20.1 
24.6 
20.4% 
10.5 
29.5 
31.6 
19.0 


11.6 


-0.4 
-7.2 
“4.4 
=3.5 
-9.8 
10.3 
-4.6 
-6.5 
-6.1 
-6.4 
-6.0 
-7.6 
-5.2 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Prince-Edouard 

Nouve lle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-OQuest 


oO ON OH FW HS = 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


=e 


TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO WON OOH FP OW NE 


ss 


—_>_ —_ 
eo — 


fa) ate oak 
au fF OW 


- 
~ 


CoO ON OH FW NS 


ek 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 


19 
Trimestre 


Sales 


Ventes 


millions of dollars - millions de dollars 


Quarter ¢ 


q Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
90 1990| 1990] 1990] 
4|)Trimestre 3]Trimestre 2]Trimestre 1|/Trimestre 4¢ 


1989 


10,900.2 
996.9 
2 5457.1 
555.5 
755.7 
1,177.7 
1,341.2 
2,585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3,265.6 


7,279.5 
2,019.8 
1,790.6 
3,032.6 


51,916.3 


246.7 


62.8 
6.6 
Date 

17.5 


10 ,882.8 
1,021.6 
2226.3 

451.6 
438.1 
973.7 
966.1 
2,125.2 
658.6 
10,091.4¢ 


4,008.9 
3,125.0 


5,055.0 
1,734.2 
1,334.9 
2,706.0 


47,799 .3 


255.6 


54.6 
5.0 
4.6 

11.8 


5.8 
154.8 


115.7 
44.4 


133.9 
26.6 
13.2 
25.8 


898.1 


10,769.% 
1,039.8 
2,189.6 
472.9 
508.9 
1,028.1 
942.8 
2,060.4 
684.1 

12 ,082.6 


3,841.2 
35314%.4 


5,022.0 
1,893.3 
1,282.5 
2,578.6 


49,710.7 


250.1 


195.7 


106.3 
46.9 


126.2 
25.6 
12.3 
24.8 


912.4 


10,008.7 
887.7 
2,062.9 
345.3 
373.5 
820.1 
766.8 
1,930.6 
544.3 
9,854.6 


3369.4 
2 »648.0 


4,036.2 
1,350.5 
1,066.9 
2,067.2 


42,132.7 


224.1 


US Sie 


87.5 
36.0 


103.7 
16.7 
ee 
1929 


734.3 


10 5492.4 
1,040.1 
2,355.0 

554.8 
745.9 
1,212.3 
1,304.7 
2,558.3 
699.8 
9,589.8 


3,681.0 
3,217.1 


6 5893.4 
2,066.6 
1,802.2 
2 984.7 


51,198.2 


227.4% 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4¢ 
i 1990} 1990| 1990} 1989 
Trimestre 3/Trimestre 2/Trimestre 1|Trimestre 4 


Per cent - pourcentage 


Quarter 4 
; 1990 
Trimestre 4 


=2a9, 


12.2 


-2.3 
-0.6 


21.2 


-5.0 
-2.3 


18.1 
12.6 


14.0 


Change from previous year 


3.5 
6.4 
7.5 


-16.5 


4.2 
9.5 
7.1 
SUG L 


-0.3 


-5.6 
“4.7 


0.3 


7.5 


13.2 
11.9 
Tok 
4.5 


-6.5 
12.9 


1535 
-5.0 


-4.3 

2.8 
11.8 
12.6 


0.6 


12.5 


12.8 


Groupe de commerce 


Canada 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Terre-Neuve 

Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON OO UPON OT OS 


ss 


11 
12 


oO ON ON FF WN FS 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor: vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 4 
199 


Trimestre ¢ 


Quarter 3 
ol. 7% 1990 
Trimestre 3 


Sales 
Ventes 
Quarter 2 


| 1990 
Trimestre 2 


Quarter ¢ 
1989 


Trimestre 1|Trimestre ¢ 


Quarter 1 
1990 


millions of dollars - millions de dollars 


377.6 


108.4% 
12.4 


40.4 
3535 
74.7 
14.1 


165.0 
1939 


292.8 
55.6 
Seer 

108.9 


1,706.0 


41.5 


28.2 
10.5 
4.4 
WS 7 


213.6 


397.2 


89.2 
a9 


27.4 
23.0 
51.4 
11.3 


162.5 
74.6 


193.0 
48.7 
30.6 

108.2 


1,539.8 


371.0 


163.3 


328.5 


83.3 
8.1 


24.0 
18.2 
48.1 
10.0 


130.7 
62.9 


150.0 
33.6 
23-9 
74.9 


1,304.8 


345.8 


102.5 
W:5 


37.1 
33.6 
74.4 
135 


138.2 
82.5 


286.5 
5309 
50.6 

104.7 


1,643.0 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 4 
: 1990 
Trimestre 4 


Quarter 3 Quarter 2 
{ 1990} 1990| 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


Quarter 1 


1990 


Quarter 4 
; 1989 
Trimestre ¢ 


Groupe de commerce 


tle-du-Prince-Edouard 
Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


Us -4.6 -3.0 9.5 Magasins de chaussures 
.0 -17.1 -8.0 -0.5 Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
5.7 -17.9 -11.7 -7.5 Autres magasins de vétements 
Zone os 25.8 1.6 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Tce -17.8 -14.4 1320 Magasins d'accessoires d'ameublement 
Be 3.8 18.8 14.3 Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
13.0 8.3 8.8 5.2 Stations-service 
Magasins de piéces et d'‘accessoires pour 
automobiles et services 
-2.5 -6.8 -6.6 -0.8 Magasins de marchandises diverses 
11.9 hoi! 18.3 5 42 Autres magasins de produits semi-durables 
-4.0 155 15.0 14.8 Autres magasins de produits durables 
3.5 -9.6 -3.5 1.8 Autres magasins de vente au détail 
3.3 -0.6 5.0 6.0 -| Total, ensemble des magasins 
Nouvelle-écosse 
9.2 2.9 -2.6 -6.4 Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
5.8 0.4 4.7 3.3 Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-7.0 -11.1 -5.5 -1.9 Magasins de chaussures 
Magasins de vétements pour hommes 
-1.6 “4.9 Wane Magasins de vétements pour dames 
3.8 7.0 8.1 Autres magasins de vétements 
3.3 3.0 -11.1 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-17.1 3.9 10.0 Magasins d'accessoires d'ameublement 
Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
19.4 8.9 17.5 14.9 Stations-service 
-3.2 -2.2 -3.8 5.6 Npete eaeenspi saan Abad ieccensotres pour 
a 1.0 2.3 Magasins de marchandises diverses 
-8.2 -10.0 -8.6 Autres magasins de produits semi-durables 
a -9.1 -8.5 -2.2 Autres magasins de produits durables 
4.0 -11.4 -8.4 5.4 Autres magasins de vente au détail 
3.8 -0.3 1.4 1.6 -| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON DOH FW NS 


a 
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12 


iS 


14 © 


15 
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Estimates ) 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 4 


1990 


Trimestre 4|Trimestre 3 


Quarter 3 
199 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 Quarter 1 
a]. hi 1990 1990 
Trimestre 2 


Quarter ¢ 
1989 


Trimestre 1/Trimestre 4¢ 


millions of dollars - millions de dollars 


76.7 


16.6 
28.8 
26.9 


UW lee4 
226.5 


108.1 
82.7 


210.9 
39.5 
32.6 
65.5 


1,360.9 


3,037.8 


613.6 
211.6 
182.8 
292.6 
419.2 
638.1 
170.9 
1,967.3 


1,015.7 


1,360.5 
454.3 
334.2 
569.1 


12,554.3 


8.9 
268.4 


110.1 
76.6 


149.8 
34.9 
21.4 
6¢.5 


1,242.6 


2,985.0 


562.6 
161.0 
111.8 
269.1 
324.8 
562.2 
167.4 
2490.9 


Vilas 


996.9 
403.2 
264.6 
472.2 


11,985 .6 


66.5 


10.2 
20.9 
17.7 


9.0 
336.3 


hee) 
7920 


141.9 
36.2 
22.6 
60.9 


1,284.2 


2947.9 


554.6 
173.4 
151.0 
301.2 
337.1 
594.2 
UCAS oe 
3,077.3 


970.7 


1,006.0 
433.3 
263.2 
503.8 


12,806.0 


oe 
247.1 


86.4 
57.7 


113.3 
24.9 
18.2 
43.2 


1,048.0 


2,781.0 


524.1 
112.4% 
98.4% 
220.6 
246.7 
525.4 
134.7 
2 9246.2 


834.8 


772.0 
319)..6 
209.2 
383.6 


10,416.4 


10.4 
236.6 


98.2 
74.7 


SAS 1 
3939 
33.9 
63.9 


1,305.9 


2,950.5 


562.4 
204.9 
177.2 
308.3 
394.2 
711.8 
174.7 
2,185.6 


899.6 


1,247.8 
468.0 
327.2 
606.1 


12,474.0 


=i 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 
Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 
aoe aoe “ faoet toe . oi ads pile : uae oe 4 
Fe eeiian @ itduaetror 3 Tihinestras 2 Uiivestnwe t it naeteus 4 
Per cent - pourcentage 
Nouveau -Brunswick 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
4.9 0.8 4.5 5.9 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 


-1.1 -4.4 -11.1 3.8 ..| Magasins de vétements pour hommes 
TA -1.6 -3.4 12.4 ..| Magasins de vétements pour dames 
-5.6 -10.1 -9.4 11.9 ..| Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


7.9 -9.1 -11.8 0.8 ..| Magasins d'accessoires d'ameublement 

-4.3 2.4 9.2 4.3 ..| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 

10.0 4.3 2.3 9.6 ..| Stations-service 

10.7 14.4 10.2 16.2 ..| Magasins de piéces et d'‘accessoires pour 
automobiles et services 

-1.0 -7.1 -7.7 -3.2 ..| Magasins de marchandises diverses 

-0.9 1.5 -3.0 -3.3 ..| Autres magasins de produits semi-durables 

-3.7 -2.9 8.0 -26.7 ..| Autres magasins de produits durables 

2.5 -0.8 4.0 6.6 ..| Autres magasins de vente au détail 

4.2 1.3 4.0 4.4 --| Total, ensemble des magasins 

Québec 
3.0 Ziat 3.4 6.0 ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


9.1 10.2 9.1 5.0 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Ge -6.0 -3.9 6.3 ..| Magasins de chaussures 
Spe -4.3 -3.7 ns oe ..| Magasins de vétements pour hommes 
-5.1 -3.4 0.3 6.2 ..| Magasins de vétements pour dames 
6.4 -- -1.6 -1.4 ..| Autres magasins de vétements 
-10.4 -22.0 -14.2 -11.7 ..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-2.2 -8.0 0.6 qed ..| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-10.0 -6.4 “4.9 1.0 ..| Concessionnaires de véhicules automobiles 


et récréatifs 
12.9 12.3 13.3 10.4 ..| Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


9.0 Onn 7.4 9.5 ..| Magasins de marchandises diverses 

-2.9 -2.8 -2.8 950 ..| Autres magasins de produits semi-durables 
Zul -4.7 -9.9 -9.7 ..| Autres magasins de produits durables 

-6.1 -12.3 -10.4 9.3 ..| Autres magasins de vente au détail 

0.6 -0.9 “0.3 A 4 ..-| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON DO POW NS 
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12 


13 
14 
15 
16 
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Estimates ) 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational oo 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 
Ventes 


fuanaee A ow ort, 4 


apse Soe . pit Seba 5 ae ; Ep: 
riinesthcl q i cane Plea : Mise : wi Pte ae : all Ma q 


millions of dollars - millions de idler 


3,725.0 


863.6 
200.4 
305.1 
477.3 
463.3 
1,076.9 
322.2 
3,328.1 


1,420.7 


2,723.1 
842.4 
768.0 

1,402.2 


19,559 .9 


431.2 


14.3 
26.8 
45.8 
44.0 
67.4% 
UESc,E5 
S59 


174.5 
95.8 


306.6 
61.7 
62.4 
77.2 


1,810.3 


3,726.8 3,686.0 3462.5 3,557.5 
796.2 777.3 714.6 809.0 
168.1 174.1 128.5 195.2 
178.0 198.1 147.7 307.8 
S19 a> 407.1 352;15 508.3 
312.8 299.4 258.0 466.9 
871.4 831.9 797.0 1,028.2 
283.6 288.6 223.9 299.6 
3493.6 4,336.5 3742.4 3,754.9 
1,361.0 1,309.2 1,172.0 1,307.90 
1,852.0 1,854.2 1,480.9 2,640.5 
702.4 804.3 568.9 880.8 
557.1 537.4% 462.3 806.8 
1,256.1 1,157.9 918.4% 1,323.5 
17,539 .6 18 , 344.4 15 ,819.9 19 ,573.3 
452.5 471.5 416.7 449.4% 
Ue 12.8 om! 15.4 
13.8 16.5 12.5 26.9 
35.4 37.3 28.8 44.8 
29.2 “he Jes Th 24.4 42.0 
52.6 49.3 47.4 66.4% 
13.0 13.0 10.9 US 47 
362.9 389.8 308.8 334.1 
161.9 156.6 139.7 157.7 
89.4 96.1 71.4 96.9 
205.3 209.1 164.0 286.7 
48.0 58.2 36.1 61.4 
44.6 43.1 36.2 59.3 
60.3 62.3 52.4 77.0 

1,648.5 1,715.2 1,422.4 1,805.0 


Se 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


oe i : 


De eentie . 


Tasks oe " nee : eee ee eres : 
Thien ther 4 Wiinenthos 3 Ui itentnes t APR Sel sg 4 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce 


Ontario 


4.7 4.4 Sie 4.2 Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
6.7 7.6 5.0 1.0 Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
2.6 4.8 2.8 3.4 Magasins de chaussures 
-0.9 4.5 -2.9 Srl Magasins de vétements pour hommes 
-6.1 -6.3 -2.1 8.8 Magasins de vétements pour dames 
-0.8 -0.7 2.1 6.5 Autres magasins de vétements 
4.7 -9.1 -9.8 -2.0 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
7.5 5.5 oe -10.1 Magasins d'accessoires d'ameublement 
-11.4 -4.8 -9.2 4.6 Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
8.7 0.3 -2.0 -1.1 Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
5a | 4:7 -0.2 3.6 Magasins de marchandises diverses 
-4.4 -8.9 iol -3.2 Autres magasins de produits semi-durables 
-4.8 -8.8 11.3 0.1 Autres magasins de produits durables 
6.0 -0.6 -3.1 0.1 Autres magasins de vente au détail 
“0.1 -0.8 -2.4 3.5 --| Total, ensemble des magasins 
Manitoba 
-4.0 1.4% 2.8 5.0 Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-7.1 -7.8 et 4.7 Magasins de chaussures 
-0.5 1.9 -0.5 ESO / Magasins de vétements pour hommes 
Zao -3.4 0.2 3.1 Magasins de vétements pour dames 
4.8 -2.0 -2.6 1.8 Autres magasins de vétements 
1.6 -9.2 -9.2 2.6 Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-2.9 -9.4 0.8 0.2 Magasins d'accessoires d'ameublement 
-5.5 0.5 13.1 0.2 Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
10.6 -0.4 5.4 -0.3 Stations-service 
-1.1 1.4 4.2 4.1 Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
0.4 -5.3 -2.1 Magasins de marchandises diverses 
PoE: 17.6 -7.5 Autres magasins de produits semi-durables 
5.1 8.7 -3.5 Gio Autres magasins de produits durables 
0.2 -0.1 -0.6 13.2 Autres magasins de vente au détail 
0.3 0.5 -2.5 2.0 --| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 
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Estimates} 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 

Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 
Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 
Ventes 


Quarter ¢ 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
1990 I 1990 : 1990 } 1990 4 1989 
Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1]|Trimestre 4¢ 


millions of dollars - millions de dollars 


309.5 


81.8 

9.8 
25.9 
31.2 
44.6 
50.2 


133.6 
112.6 


247.9 
59.5 
54.9 
68.6 


1,552.5 


1,004.0 


1,004.6 


408.0 
344.1 


935.9 
218.7 
212.8 
314.3 


5,442.6 


299.0 297.1 278.2 303.2 
69.4% 70.0 6972 81.5 
8.4 8.9 6.9 9.5 
15.0 16.1 12.6 25.2 
24.1 24.6 19.8 28.5 
29.4% 31.3 29.4 44.6 
39.1 35.1 36.0 48.6 
139.3 137.8 118.8 129.7 
Uri) ar 126.5 ves Tf 116.0 
175.4% 177.0 141.0 231.6 
46.6 54.3 41.1 61.0 
37.8 S79 30.8 54.1 
66.2 60.8 49.1 72.8 
1,426.6 1,442.5 1,206.5 1,495.2 
1,009.9 1,032.7 928.1 969.5 
259.5 234.7 224.9 268.9 
32.8 33.1 28.0 42.3 
49.3 52.9 43.6 81.6 
Obne 94.7 81.1 109.3 
90.0 84.3 70.7 115.1 
1,126.5 1,315.6 1,100.4 1,061.9 
380.2 345.2 316.5 332.3 
339.8 347.5 266.2 313.1 
654.1 642.5 542.6 841.1 
190.3 199/53 143.0 236.1 
161.6 147.6 123.6 209.5 
276.1 265.0 223.4 316.0 
4,975.4 5,098.0 4,369 .3 5,230.8 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles ) 
Change from previous year 
Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 
sorties hl edi ; pte atte 7 ort pte i re het : 
eeetren ¢ fuentes 3 ti ctestrad 2 reek tees nestcen 4 
Per cent - pourcentage 
Saskatchewan 
+d | -2.0 -4.3 1.6 ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


ake as ..| Tous les autres magasins d'alimentation 


0.3 -0.4 0.9 5.5 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
235 -1.0 -1.8 12.2 ..]| Magasins de chaussures 

2.4 5.9 -0.5 6.5 Magasins de vétements pour hommes 

9.5 -1.7 -1.7 1.1 ..| Magasins de vétements pour dames 

-- -10.2 -7.8 15.3 ..| Autres magasins de vétements 

Sure -2.0 -4.7 -1.4% ..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


3.0 -2.6 0.2 4.2 ..| Stations-service 
-2.9 0.3 2.4 2.6 ..| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
7.0 -3.1 -2.6 -5.9 ..| Magasins de marchandises diverses 
-2.4 -3.8 -3.1 -2.6 ..| Autres magasins de produits semi-durables 
1.4 6.0 -1.0 6.8 ..| Autres magasins de produits durables 
-5.8 -12.1 -11.4 -2.3 ..| Autres magasins de vente au détail 
3.8 2.6 ie 3.6 --| Total, ensemble des magasins 
Alberta 
3.6 2.6 Tiel 7.4 ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
0.5 4.9 5.8 4.7 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-10.9 -8.7 -10.1 1.4 ..| Magasins de chaussures 
7.6 4.2 lie? 14.5 ..| Magasins de vétements pour hommes 
225 -1.5 5.8 9.0 ..| Magasins de vétements pour dames 
6.9 -4.7 One 7.3 ..| Autres magasins de vétements 
Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 
-5.4 1.5 1.3 15.8 ..| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
22.8 13.6 13635 OZ, ..| Stations-service 
9.9 13.9 14.6 13.4 ..| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
i ae3 Tiel 3.9 8.9 ..| Magasins de marchandises diverses 
-7.4 -4.9 -3.8 -6.7 ..| Autres magasins de produits semi-durables 
1.6 6.4% -6.1 8.0 ..| Autres magasins de produits durables 
-0.6 -5.1 -4.7 7.8 ..| Autres magasins de vente au détail 


4.0 4.8 4.7 11.3 -.| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON ON FW NS 


— 


11 
Ur 


iS 
14 
15 
16 


17 


oO ON DON FW LN = 


os 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


British Columbia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
i 1990| 1990} 1990| 1990 
Trimestre 4¢|Trimestre 3|Trimestre 2|T 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 
1989 


rimestre 1/Trimestre 4¢ 


millions of dollars - millions de dollars 


1,339.3 


300.9 
52.0 
78.4 

125.9 

148.0 

322.5 

102.9 

1,344.5 


574.7 
328.7 


924.7 
241.0 
245.3 
370.0 


6,581.5 


24.9 
1.4 
ars 


1.3 
3.4 
1.5 


154.0 


1,352.6 


275.6 
46.8 
45.3 

102.9 

114.1 

251.9 
96.8 

1,532.6 


574.0 
330.1 


625.0 
215.8 
196.2 
354.2 


6,182.6 


26.0 
1.5 
8.3 


41.5 


146.7 


1,320.5 


271.8 
45.9 
46.5 
96.3 
98.9 

236.5 
94.8 

1,654.5 


539.6 
345.2 


608. 
222. 
183. 
334. 


nm © © Oo 


6,182.6 


24.8 


43.5 


144.6 


1,237.5 


260.9 
43.6 
39.0 
83.7 
86.7 

234.8 
88.7 

1,495.2 


464.7 
311.5 


510.4 
156.7 
149.0 
288.1 


5,526.1 


21.0 
1.1 
7.4 


36.7 


121.8 


1,310.5 


318.3 
56.7 
78.6 

126.3 

141.8 

305.4 

103.7 

1,317.5 


507.7 
331.3 


870.6 
223.7 
PALES Sf 
366.5 


6,386.6 


24.0 
16 
8.4 


52.4 


147.8 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
j 1990} 1990} 1990} 1990] 1989 
Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|/Trimestre 4¢ 


Per cent - pourcentage 


Colombie-Britannique 
gute 6.8 9.9 11.5 ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


-5.5 12.0 12.2 9.5 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 

-8.4 -4.2 0.8 22.7 ..| Magasins de chaussures 

-0.3 1.0 0.7 6.1 ..| Magasins de vétements pour hommes 

-0.3 Ueré 4.8 eS. ..| Magasins de vétements pour dames 

4.4% 5.4 2.0 10.2 ..| Autres magasins de vétements 

5.6 1.6 Wize? 14.3 ..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 

-0.8 6.5 10.3 25.6 ..| Magasins d'accessoires d'ameublement 

Zea 6.2 -0.3 16.7 ..| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 

13.2 1.8 5.9 11.0 ..| Stations-service 

-0.8 10 6.5 21.0 ..| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 

6.2 4.1 3.5 11.0 ..| Magasins de marchandises diverses 

7.8 3.0 12.1 8.9 ..| Autres magasins de produits semi-durables 

5.0 19.3 20.5 21.1 ..| Autres magasins de produits durables 

1.0 -3.3 -1.9 17.6 ..| Autres magasins de vente au détail 

3.1 4.7 5.2 13.6 --| Total, ensemble des magasins 


Yukon et Territoires du Nord-Quest 


Bis} 1.0 1.1 5.4 ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
-13.9 -8.1 -2.9 5.3 ..| Tous les autres magasins d'alimentation 
9.6 6.7 -0.4 0.9 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 
Magasins de vétements pour hommes 


Magasins de vétements pour dames 


-14.8 1.6 -20.7 17.5 ..| Autres magasins de vétements 
-20.6 12.8 15.5 21.3 ..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
41.4 0.1 14.9 9.3 ..| Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


-4.1 -9.7 -2.4 5.6 ..| Magasins de marchandises diverses 
Tid 8.4 35.7 28.3 ..| Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


3.5 -5.7 | 6.4 ..| Autres magasins de vente au détail 


4.2 1.2 2.9 9.2 --| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 
Estimates) 


Sales 


Ventes 


Trade Group 
Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1990| 1990} 1990} 1990 1989 
No. Trimestre 4|Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1]|Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


Yukon 

1 Supermarkets and grocery stores 9.5 10.3 9.3 Tim 8.6 
2 All other food stores 

3 Drugs and patent medicine stores 3.5 3.2 2.9 "a § 3.1 
4 Shoe stores x x x x x 
5 Men's clothing stores x x x x x 
6 Women's clothing stores x x x x x 
7 Other clothing stores x x x x x 
8 Household furniture and appliance stores Aa 0.9 1.0 ihe) 1.5 
9 Household furnishings stores x x x x x 
10 Motor vehicle and recreational vehicle oS 10.6 12.4 8.9 10.7 

dealers 
11 Gasoline service stations 
12 Automotive parts, accessories and services 
13. General merchandise stores x 
14 Other semi-durable goods stores 
15 Other durable goods stores 
16 Other retail stores x 
17 Total, all stores 49 .6 50.7 
Northwest Territories 

1 Supermarkets and grocery stores 15.4 36 74 15.5 1395 15.4 
2 All other food stores Fe 1.5 - aS 310 tz 
3 Drugs and patent medicine stores 5.8 5.2 5.2 4.8 5.35 
4 Shoe stores x 
5 Men's clothing stores x 
6 Women's clothing stores x 
7 Other clothing stores 

8 Household furniture and appliance stores Zi 2.8 
9 Household furnishings stores x 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 

dealers 

11 Gasoline service stations =e me L 
12 Automotive parts, accessories and services 

13 General merchandise stores 
14 Other semi-durable goods stores ah 3.8 
15 Other durable goods stores 
16 Other retail stores x 
17 Total, all stores 104.4 97.1 


aie 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter 4¢ Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4¢ 
j 1990| 1990| 1990| 1990| 1989 
Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre 4¢ 


Per cent - pourcentage 


Yukon 
10.9 4.2 9.8 Ulla ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


10.9 6.5 -13.0 -6.7 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 

x x x x ..| Magasins de chaussures 
x x x x ..| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x ..| Magasins de vétements pour dames 
x x x x ..| Autres magasins de vétements 

-26.6 -3.6 Z2a9 25.3 ..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x ..| Magasins d'accessoires d'ameublement 

-13.1 3.0 ren 1505 ..| Concessionnaires de véhicules automobiles 


et récréatifs 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


x x x x ..| Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


x x x x ..| Autres magasins de vente au détail 
-2.2 5.5 “2.2 1.7 --| Total, ensemble des magasins 


Territoires du Nord-Quest 


-0.1 -1.1 -3.5 -0.6 ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 

-6.2 3.0 -0.1 2.6 ..| Tous les autres magasins d'alimentation 

8.9 6.9 8.5 5.8 ..| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x ..-| Magasins de chaussures 
x x x x ..| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x ..| Magasins de vétements pour dames 
x x x x ..| Autres magasins de vétements 

-17.4% 20.9 11.9 19.4 ..]| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 

x x x x ..]| Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Ses 1721 21.7 15.6 ..| Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


x x x x ..| Magasins de marchandises diverses 
ee -1.1 30.1 Zien ..| Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


x x x x ..| Autres magasins de vente au détail 


wa 5.3 5.8 13.0 --| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 4. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 


February 
1991 
Février 


No. 


oO ON OO UCU POU TO 


_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
US, 
20 
21 
22 
a5 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


=20- 


95.3 
94.7 
96.5 
94.6 
91.0 
92.8 
94.8 
93.3 
91.5 
oat 
84.9 
80.4 
86.8 


Response fraction 


Fraction de réponse 


January 
1991 
Janvier 


December 
1990 


Décembre 


Per cent - pourcentage 


96.6 
9225 
91.7 
98.2 
94.3 
94.5 
94.9 
96.8 
92.7 
95.3 


95.3 
93.9 


99'S 
96.3 
95.7 
hess 


95.9 


97.3 
959 
98.7 
95.8 
96.0 
96.0 
9559 
98.0 
94.4 
95.5 
87.7 
90.5 
86.5 


95.6 
92.4 
92.8 
97.4 
94.0 
95.6 
96.1 
94.8 
94.2 
94.3 


94.1 
eA 


99.6 
95.4 
96.6 
798.5 


95.8 


98.4 
96.6 
98.4% 
96.5 
95.6 
95.2 
9755 
97.6 
95.4 
96.3 
87.8 
91.7 
86.1 


November 
1990 
Novembre 


92. 
91. 
93. 
Die 
95. 
a5), 
96. 
94. 
95. 
95. 
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96. 
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TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de 1'échantillon et coefficient de variation 
(périocdes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


February January December November 
1991 1991 1990 1990 
Février Janvier Décembre Novembre N° 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


3.6 ite 395 3.5] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
8.7 8.3 13.7 9.8} Tous les autres magasins d'alimentation 2 
4.9 4.8 4.1 4.%| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
6.1 5.8 4.5 4.2] Magasins de chaussures 4 
4.9 5.4 S55 3.2] Magasins de vétements pour hommes 5 
3.2 4.0 2.6 2.6| Magasins de vétements pour dames 6 
4.4 5.7 i> 5.4| Autres magasins de vétements 7 
4.9 4.3 4.2 4.0] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
6.2 6.0 6.3 4.8] Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
4.6 4.9 4.3 4.3] Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.1 Te 4.0 3.7| Stations-service 11 
3.9 3.7 3.0 3.2] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 

ier fie3 0.7 0.9| Magasins de marchandises diverses 13 
Autres magasins de produits semi-durables 14 

4.1 4.4¢| Autres magasins de produits durables 15 

1.8 2.0 2.0 2.%¢| Autres magasins de vente au détail 16 
1.5 1.4 died 1.2| Total, ensemble des magasins 17 

Régions 

3.8 4.0 ATE 2.7) Terre-Neuve 18 
4.3 4.5 359 3.5] Lle-du-Prince-Edouard 19 
A A 3.5 ran) 2.9| Nouvelle-Ecosse 20 
S19 3.6 3.1 3.0} Nouveau-Brunswick 21 
2.8 2.10 rer 2.4| Québec ae 
2.2 Sie 2.2 2.6] Ontario 23 
ANT ra 4 2.0 2.4] Manitoba 24 
aa Brad) 2.4 3.0} Saskatchewan 25 
2.6 2.5 a9 2.1] Alberta 26 
3.4 2.9 255 3.0] Colombie-Britannique 27 
CAST 2.4 1.9 1.9} Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
4.2 3.9 0.5 0.6 Yukon 29 


3.4 3.0 2.8 2.8 Territoires du Nord-Ouest 30 


TABLE 5. Retail Sales, 


No. 


— 


on wom fF W PD 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 


All other food stores 


Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and racreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


February 
1991 
Février 


3,507.7 
SiS 
750.5 
129.0 
144.6 
298.0 
314.2 
572.2 


161.6 
2,955.7 


1,209.1 
930.9 


1573959 
520.9 
400.1 
842.2 


14,790.1 


289.7 
64.0 
491.9 
396.9 
3,660.3 
5 404.4 
514.9 
438.8 
1,530.5 
1,943.0 
45.4 


Ea 


Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


January| December| November| October | September 
1991 1990 1990 1990 1990 
Janvier} Décembre| Novembre| Octobre|Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,544.5 
296.5 
720.0 
123.5 
125.4 
255.4% 
268.6 
486.4 


142.0 
2,990.4 


1,328.2 
946.7 


1,646.9 
499.4 
378.1 
812.2 


14,564 .3 


283.9 
60.4% 
472.3 
388.9 
3,566.9 
5,371.0 
530.9 
440.8 
1,559.1 
1,886.7 
45.0 


3,550.2 
311.8 
730.7 
157.0 
174.2 
334.6 
353.1 
807.0 


222.3 
3,099.1 


1,334.4 
1,004.0 


1,859.7 
566.2 
458.6 
866.5 


3,564.1 
Sii755 
751.7 
144.3 
166.0 
315.7 
333.6 
686.8 


200.1 
3,208.1 


1,365.8 
1,025.9 


1,793.7 
560.1 
446.0 
874.7 


3,572.0 
317.3 
765.6 
145.7 
170.8 
316.2 
332.9 
693.1 


204.8 
3,248.0 


1,378.8 
1,017.4 


1,803.9 
568.4% 
459.9 
873.8 


3,608.6 
329.5 
763.2 
149.9 
165.2 
324.6 
334.9 
703.6 


208.2 
3,373.6 


1,257.5 
1,021.2 


1,777.8 
572.1 
464.3 
870.4 


15,829.4 15,753.9 15,868.5 15,924.5 


21. 
68.9 
523.2 
411.9 
3,954.5 
5,943.1 
554.8 
467.8 
1,670.7 
2 034.9 
46.3 


301.8 
68.2 
515.0 
418.0 
3924.6 
5,815.4 
545.5 
472.8 
1,631.2 
2,008.4 
48.7 


295.6 
65.0 
508.7 
407.7 
3,955.8 
5,860.6 
542.6 
469.3 
1,657.5 
2043.3 
46.8 


295.2 
67.0 
496.2 
409.1 
33978.4% 
5,925.6 
544.6 
473.5 
1,664.8 
2,043.7 
45.1 


ee fn 
990 
Aodt 


3,566.6 
330.1 
755.0 
UES 74 
177.2 
Slime 
335.9 
704.6 


218.7 
3 5426.5 


1,281.7 
1,053.7 


1,806.3 
574.7 
460.3 
852.4 


16,024.1 


303.3 
65.2 
515.8 
408.6 
3,979.9 
5,962.3 
556.7 
485.8 
1,667.8 
2,049.2 
46.4 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


July 
1990 
Juillet 


3,573.4 
330.5 
758.5 
151.1 
175.8 
330.3 
332.0 
708.2 


214.2 
3 5449.1 


1,262.0 
1,014.7 


1,813.1 
586.7 
450.4 
832.7 


(estimations historiques) 


May 
1990 
Ma1 


June 
1990 
Juin 


3482. 
334. 
761. 
154. 
170. 
337. 
336. 
724. 


n yy FF Oo HN FN 


231.3 
3 5460.3 


1,255. 
1,002. 


N @ 


1,748.0 
594.5 
446.0 
832.5 


15,982.7 15,872.7 


294.8 
66.6 
517.2 
414.5 
3,959.6 
5,939.8 
561.9 
475.5 
1,673.1 
2,055.4 
48.0 


291.5 
66.0 
511.6 
425.2 
3,980.4 
5,842.5 
548.0 
473.9 
1,666.0 
1,980.6 
47.2 


3,530.4 
328.6 
743.6 
146.9 
169.2 
331.0 
329.8 
730.8 


226.9 
354%33.0 


1,256.9 
1,013.2 


1,735.8 
607.5 
447.8 
821.2 


15 ,852.4 


284.1 
67.3 
506.3 
407.0 
3944.4 
5,892.0 
549.5 
447.5 
1,644.7 
2,029.0 
47.5 


April 
1990 
Avril 


3,582.0 
337.5 
738.2 
150.9 
173.3 
339.5 
339.8 
721.8 


218.2 
3,327.3 


1,254.9 
1,020.1 


1,777.1 
602.0 
444.2 
871.2 


15 ,897.9 


290.6 
66.4 
505.5 
409.1 
3,987.1 
5,927.3 
545.1 
460.3 

1 5646.9 
2 5054.4 
46.7 


3,507.9 
336.1 
718.2 
152.3 
174.0 
342.5 
338.1 
740.9 


223.7 
3,608.8 


1,252.5 
1,047.5 


1,749.8 
577.3 
461.7 
881.9 


16,113.3 


289.8 
68.2 
506.6 
411.4% 
4,022.6 
6,033.9 
547.0 
462.3 
1,653.7 
2,061.2 
47.3 


March} February 
1990 1990 
Mars} Février 


millions of dollars - millions de dollars 


3,520.1 
336.8 
720.7 
150.1 
181.3 
346.2 
328.7 
738.9 


218.9 
3 5497.4 


1,220.8 
1,081.4 


1,760.8 
602.9 
474.7 
916.0 


16,095.5 


291.8 
68.3 
510.4 
412.0 
4,024.0 
5,984.3 
548.7 
459.6 
1,645.2 
2 5048.2 
47.5 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
de produits semi-durables 


Autres magasins 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


—_ 


on cs wu HF W DN 


14 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
rtf 
28 
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TABLE 6. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


October | September August 
1990 1990 1990 
Octobre| Septembre Aodt 


millions of dollars - millions de dollars 


No. 


on Do WN FF 


18 
19 
20 
21 
22 
25 
24 
25 
26 
“AL 
28 
Zo 
30 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


February 
1991 
Février 


3,117.8 
266.3 
677.3 


75.5 
80.8 
197.8 
200.2 
443.4 


122.9 
2393.8 


1,040.2 
702.2 


1,200.6 
381.3 


279.1 
602.6 


11,781.7 


225.7 
47.0 
386.8 
311.8 

2 »880.4 
4,295.1 
411.7 
342.8 
1,247.7 
1,596.3 
36.2 
1151 
25.1 


January| December 
1991 1990 
Janvier| Décembre 


3,390.0 


259.3 


702.6 


94.2 
93.7 
198.9 
210.1 
437.5 


111.5 
25314.7 


1,227.9 
784.0 


1,194.9 
360.9 


293.0 
581.0 


12,254.2 


224.8 
47.5 
390.6 
316.6 
2,919.0 
4 5548.9 
443.8 
373.4% 
1,327.2 
1,626.1 
36.4% 
11.3 
25.1 


3,789.4 
S192 
918.6 


217.2 
346.4 
507.2 
588.8 
1,072.6 


275.3 
2 434.9 


1,354.5 
1,069.4 


3,105.3 
883.6 


903.5 
1,323.9 


19,169.9 


363.9 
81.8 
642.6 
496.3 

4 5461.3 
7,361.5 
668.9 
555.3 
2,019.5 
2 462.7 
56.2 
17.4% 
38.8 


November 
1990 
Novembre 


3,628.4 


311.0 


763.1 


178.2 
227.4 
347.7 
402.8 
782.7 


230.2 
3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


29299 ot 
595.5 


474.2 
899.1 


16,706.4 


323.6 
70.3 
557.0 
450.2 
4,067.2 
65277.1 
587.4% 
508.5 
1,729.1 
2,085.9 
50.2 
16.0 
34.2 


3482.3 


306.7 


115.3 


160.2 
181.9 
322.8 
349.6 
730.3 


219.1 
3416.9 


1,396.9 
1,058.2 


1 5874.6 
542.7 


412.9 
809.6 


16,040.0 


290.4 
64.1 
506.5 
414.4 
4,025.9 
5,921.4 
554.0 
488.7 
1694.0 
2,033.0 
47.6 
16.2 
31.4 


3,593.4 


321.7 


732.1 


166.5 
161.1 
356.7 
348.9 
713.3 


210.4 
3,031.8 


1,252.9 
980.8 


1,744.0 
556.8 


445.2 
842.7 


15 ,458.2 


280.3 
64.8 
476.9 
394.4% 
3,899.0 
5,716.0 
529.6 
459.7 
1,615.3 
1,976.1 
46.0 
15.7 
30.4 


3747.7 


351.6 


764.3 


153.9 
140.1 
317.6 
336.0 
724.2 


230.0 
3,506.2 


1,393.5 
1,073.2 


1,731.1 
590.3 


463.7 
954.9 


16,478.2 


316.6 
74.0 
542.2 
429.3 
4,140.2 
6,011.7 
569.6 
496.6 
1,711.6 
25136.4 
50.1 
18.2 
S129 
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TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations historiques) 


July June May April March| February Year 
1990 1990 1990 1990 1990 1990 1991 
Juillet Juin Mal Avril Mars Février Année 
millions of dollars - millions de dollars 

3,541.7 3,755.5 3,668.6 3,345.3 3,634.7 35144.1 6,507.8 
348.3 363.5 347.9 328.5 319.3 283.2 525.6 
730.0 754.6 741.0 694.0 710.2 648.5 1,379.8 
131.3 169.0 159.1 144.8 132.8 89.9 169.7 
136.9 181.0 175.4% 152.5 141.9 107.4% 174.6 
299.4 352.1 350.2 325.7 321.9 2295.1 396.7 
281.2 325.0 313.6 304.2 308.3 213.6 410.3 
687.6 731.8 694.0 634.6 681.7 583.8 881.0 
218.2 250.3 233.0 200.8 201.8 168.1 234.3 
3,553.4 3,887.2 4,290.7 3,904.7 4,040.0 2,869.5 4,708.5 
1,362.5 1,320.3 1,321.2 1,199.7 1,223.8 1,058.0 2,268.1 
1,071.0 1,141.7 1,162.6 1,010.2 966.4 817.8 1486.2 
1,579.9 1,729.5 1,709.2 1,583.3 1,560.9 1,217.8 2,395.5 
587.0 659.3 695.9 538.1 484.2 444.4 742.1 
426.0 465.4 447.9 369.2 375.3 342.0 572.1 
908.4 940.8 876.6 761.3 791.0 651.8 1,183.7 
15,862.9 17,026.9 17,186.9 15,496.9 15,894.3 12,869.6| 24,035.9 
301.3 SE ESAS 313.8 284.9 282.0 228.5 450.5 
74.7 74.8 reve) 62.5 61.4 50.0 94.5 
520.7 542.2 541.3 486.7 492.0 403.9 777.4 
418.9 452.9 436.9 394.4 397.9 326.2 628.4 
3,946.4 4,308.7 4,482.0 4,015.3 3,984.6 3,192.8 5,799.5 
5,811.9 6,302.2 6,353.9 5,688.3 5,955.8 4,792.6 8,844.0 
549.4 589.9 591.1 534.2 525.1 440.4 855.5 
470.3 519.1 478.5 444.9 440.8 365.7 716.2 
1,648.5 1,772.2 1,745.9 1,579.8 1,626.7 1,346.6 2574.9 
2,070.2 2,098.9 2,120.8 1,962.9 2,083.4 1,685.1 35222.4 
50.6 52.2 49.3 43.0 44.6 37.8 72.6 
scr é 18.3 A720 13.8 14.3 4S 22.4 
bee? 33.9 32.5 29.2 30.3 26.5 50.2 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Lle-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 
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TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 


Ventes 


February January December November 
1991 1991 1990 1990 
Février Janvier Décembre Novembre 


Year-to-date 
1991 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 68.5 63.8 165.3 135.1 
Prince Edward Island a3. 7 14.6 39.0 2783 
Nova Scotia 117.4 115.7 302.8 226.0 
New Brunswick 86.4 87.1 208.5 166.3 
Quebec 814.0 805.1 1,912.0 15434.5 
Ontario 1,414.5 1,430.5 3,503.4 2 5424.7 
Manitoba 120.6 124.8 304.3 216.8 
Saskatchewan 109.2 116.9 253.3 195.1 
Alberta 432.2 452.6 983.2 701.2 
British Columbia 465.3 469.3 1,115.5 748.0 
Yukon and Northwest Territories 17.0 16.8 31.4 24.4 
Yukon 3.5 3.5 7.5 5.7 
Northwest Territories 13.5 13.3 23.9 18.8 
Total 3,658 .9 3,697.3 8,818.5 6,299.3 


TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Historical Estimates) 


February January| December| November October | September 
1991 1991 1990 1990 1990 1990 
Février| Janvier| Décembre| Novembre| Octobre|Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 68.5 63.8 165.3 135.1 104.3 O7, 
Prince Edward Island 13.7 14.6 39.0 PUB eS 224 22 
Nova Scotia 117.4 115.7 302.8 226.0 176.0 165 
New Brunswick 86.4 87.1 208.5 166.3 1351 128 
Quebec 814.0 805.1 1,912.0 15434.5 1,331.4 1,323 
Ontario 1,414.5 1,430.5 3,503.4 2 424.7 2114.3 2,081 
Manitoba i 120.6 124.8 304.3 216.8 180.3 171 
Saskatchewan 109.2 116.9 253.3 195.1 170.2 152 
Alberta 432.2 452.6 983.2 701.2 633.9 604 
British Columbia 465.3 469.3 1,115.5 748.0 678.1 664 
Yukon and Northwest Territories 17.0 16.8 31.4 24.4 23.9 22 

Yukon 3.5 3.5 7.5 5.7 5.7 5 

Northwest Territories 13.5 13.3 23.9 18.8 18.2 ilZ/c 


Total 3,658.9 3,697.3 8,818.5 6,299.3 5,569.4 5,434. 
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105.3 
26.1 
W723 
131.0 
1,288.8 
2,073.3 
175.1 
161.7 
620.8 
673.5 
23.3 
5.5 
17.8 


5,451.2 
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TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


February January December} November Year-to-date 
1991 1991 1990 1990 1991 
Février Janvier Décembre| Novembre Cumulatif 
Per cent - pourcentage 
Régions 
-5.7 -10.5 0.8 4.6 -8.1| Terre-Neuve 
-12.5 -13.3 1.8 arf -12.9| Lle-du-Prince-Edouard 
-5.8 -13.5 1.9 4.4 -9.8] Nouvelle-Ecosse 
-9.5 -14.6 -1.8 2.8 -12.2| Nouveau-Brunswick 
-14.4 -20.3 4.5 0.6 -17.%| Québec 
-9.4 -15.2 Sil -1.0 -12.4] Ontario 
-5.5 -8.7 5.9 1.9 -7.1| Manitoba 
-9.7 -12.2 4.1 0.4 -11.0] Saskatchewan 
-5.3 -6.7 5.8 4.0 -6.0] Alberta 
-7.3 -12.9 2.9 2a -10.2| Colombie-Britannique 
“4.9 -8.2 -1.6 -0.6 -6.6} Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
-5.2 -16.3 -12.6 -7.7 -11.0 Yukon 
-4.8 -5.8 2.5 1.7 -5.3 Territoires du Nord-Ouest 
“9.6 -14.7 3.6 0.8 -12.2| Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(estimations historiques) 


July June Ma April March| February Year 
Pee eel. well eit Ru 
millions of dollars - millions de dollars 

O29, 96.5 95.5 89.8 88.1 Teal EPS 5E5 
25.0 24.5 22.5 19.4 19.6 15.7 28.4 
155.8 168.2 162.0 147.3 149.2 124.7 25502 
120.5 133.6 Ur4e doa | 114.7 bags) 95.5 173.4 
1,210.9 1,381.6 1,398.6 1,224.9 1,201.8 950.8 1,619.1 
1,946.7 EN WAT FES 2,106.0 1,889.1 1,866.1 1,561.5 2,845.0 
160.3 UAE ASIA 181.3 163.9 157.6 127.6 245.4 
141.2 162.2 156.9 148.6 144.0 120.9 226.1 
569.6 612.9 591.5 533.1 542.8 456.2 884.8 
652.5 657.2 652.2 595.9 612.8 501.8 934.6 
22.5 24.3 23.8 ZO 21.1 17.9 S356 
5.2 5.5 5.2 4.3 4.5 TTS 7.0 
Uiwe 18.8 18.6 16.4% 16.6 14.2 26.8 
5,077.6 5,618.0 5,519.3 4,947.4 4,919.0 4,045.3 7,356.1 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Prince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Quest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 
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Appendix I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g.» direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 


used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 


and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par _ catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni_ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
percues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MNGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gpiceriess; tous les au- 
tres magasins d'alimentations; les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-services les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents’ the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 
nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the’ four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the proportion of sales accounted for by 
each kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


Appendice II 
METHODOLOGIE 
Composantes de 1*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a été concue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et éGécono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 
emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 
dage de l'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent étre représentées a plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui permet la _ col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impot sur le revenu et des’ fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises a entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 


sur le commerce de détail tire ses entités 
statistiques du fichier des comptes de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantililon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes 4 quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou’ encore 
chaque genre de wmarchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 
plet, une "grande a tirage partiel" et une 


ee 


the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 
under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 


within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 


specified time period in order to reduce the 
response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
Gional offices. Sampled companies are con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 
immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


"petite 4 tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate a tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles' sont forcément 
intégrées 4 l'échantillon. La _ sous-strate A 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande a tirage partiel" et de 
celle "petite 4 tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate A tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a 6té prélevé a la 
fin de 1988 et a été rafraichi chaque mois par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 
entre un nombre établi de panels Aa l'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non’ seu- 


lement de mettre A jour 1l'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi. de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 


des strates a tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps, par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
dans les strates 4 tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester a4 l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester aA 1'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus’ dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut étre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 
l'échantillon courant et par Ll'tajout d'un 
nouveau panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la _ saisie des don- 
nées,» la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la_ poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs. Les mises & jour aux données et a 


| 
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These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 9027 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 


of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the’ system 


include; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group’ by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between’ the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as_ the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size, 


la base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte 4a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n‘ayant pas répondu a4 temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne dela cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 
historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 

Il ya un décalage perceptible entre le 
moment ot l'entreprise ouvre ses_ portes et 
celui ot elle figure dans la _ base de _ 1'en- 
quéte. Afin de compenser l'effet de ce retard 
sur les estimations mensuelles, on impute a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 


dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours' des 
nouvelles unités repose sur les_ tendances 


mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal 4 1'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1l1'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés par 
domaine ce qui donne les ventes totales esti- 
matives par strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 


= 25 


industry, or location. Changes in classifica- 
tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group’ and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 


l'enquéte. Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 
tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 
Estimations pour les entreprises n‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 


grée de la BDRC. Elles ne constituent que 2% 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance’ varie considérablement 


selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées 4 par- 
tir des données fiscales de 1984 4 1987. Ily 
a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 
propriétaire au Canada. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the’ sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par é6échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d'échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les _ ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon; 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population @ partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1l'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues a un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
+6 ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due 4 des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'‘interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing,» 
weighting,» tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is’ one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses é6étapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées a l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner @ un niveau ou elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a l1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a jours; les questionnaires 
ont 6té congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de _ poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détaillés; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de il*erreur d'"échantillonnage et de 
l"erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l'erreur d'*échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre 4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon 4a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée 4 partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle s'‘ap- 
proche de la valeur probable. sre 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
1s a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of xX. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e.» between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 957% 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.» 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a la _ valeur 
probable. Cependant, comme les' estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les é6échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 


variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la _ variance, 


mesure l‘erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant;, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi»> 
pour notre é6échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


L'estimation et le 


si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal aA 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 


variation. 
de 
dans 
écart- 
entre 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale a un 
type autour de 1'estimation, soit 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 


in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
Proportion of the sales estimate which is 


based 
with a 


For example, a cell 
which five re- 


upon reported data. 
sample of 20 units in 


spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 


estimate of $10 million, the response fraction 


would be 80Z. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l'erreur non liée a 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'‘erreur non liée 4 _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur A évaluer ce genre 
d‘'erreur. La fraction de réponse est le taux 
de réponse des données, c'est-a-dire la _ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 
exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'6éléverait a 8072. 


Interprétation simultanée des mesures d‘erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apercu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 

Economic time series contain the elements 
essential to the description, explanation and 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
l1oural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note = on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 


Les séries Géconomiques temporelles ou’ chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1). L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit G@conomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus’ ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _  facgon 
Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres_ sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement 4 ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs A moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers a partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées a plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 


économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMNI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted Kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées a4 chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irrégulierss; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


Appendix V 


TRADE GROUP COVERAGE 


010 
6011 
6012 
020 


6013 
6014 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 
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COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d"alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d'accessoires d‘ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 
Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 
Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores,» n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 


=4G— 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
piéces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére 

Magasins de marchandises d'occasion, 
n.c.a. 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'‘animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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THE MARKET 
RESEARCH 
HANDBOOK 


1991 


LE RECUEIL 

STATISTIQUE DES 
ETUDES DE 
MARCHE 1991 


The fastest way 
to get off toa 
good start ! 


Brainstorming with your 
colleagues produces some 
great marketing ideas. But 
which ones will you use? The 
Market Research Handbook 
1991 can help you narrow 
your options before you commit 
any more time and resources to 
developing your strategy. 


This handbook is the most compre- 
hensive statistical compendium on 
Canadian consumers and the businesses 
that serve them. 

It helps you to identify, define and locate your 
target markets. 


Looking for... 


. socio-economic and demographic profiles of 
45 urban areas? 


. revenue and expenditure data for retailers and small 
businesses? 


The Market Research Handbook 1991 has it all... 
and more. It provides information on: 


personal spending 

size and composition of households 
wages and salaries 

investment in Canadian industries 
labour force in various industries 
industry and consumer prices 


It has been one of our bestsellers since 1977 for the 
simple reason that it offers such a range and depth of 
market data. Save time and money when you’re 
looking for data or data sources, keep the Market 
Research Handbook 1991 close at hand for 

easy reference. 


The Market Research Handbook 1991 (Cat. no. 63-224) is $94 ° 
(plus 7 % GST) in Canada, US$114 in the United States and US$132 
in other countries. 


To order, write to Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
Ontario, K1A OT6 or contact the nearest Statistics Canada 
Reference Centre listed in this publication. 


For faster service fax your order to 1-613-951-1584. Or call toll-free 
1-800-267-6677 and use your VISA or MasterCard. 


Pour pri biel! 
on pied ! 


Des séances de remue-méninges 
jaillissent d’excellentes idées de 
commercialisation. Mais lesquelles 
choisir ? Le Recueil 
Statistique des études 
de marché 1991 peut 
vous faciliter les choix 
avant que vous n’engagiez 
plus de temps et de ressource: 
a l’élaboration de votre stratégi 


Ce recueil statistique est le plus 
exhaustif qui soit sur les consom- 
mateurs canadiens et les entreprises 

qui les servent. II vous aide a définir 

et situer vos marchés cibles. 


Vous cherchez... 


. .des profils socio-€économiques et démographiques de 
45 régions urbaines ? 


.des données sur les recettes et les dépenses de 
détaillants et de petites entreprises ? 


Le Recueil contient tout cela... et plus encore : 


dépenses personnelles 

taille et composition des ménages 

traitements et salaires 

investissements par secteur d’activité économique 
population active par secteur d’activité 

prix de l'industrie et de la consommation 


Si c’est l'un de nos succés depuis 1977, c’est parce qu’il vous 
renseigne en long et en large sur le marché. Pour 

économiser temps et argent, vous ne sauriez vous en 

passer. 


Le Recueil statistique des études de marché 1991 (n° 63-224 au 
catalogue) cote 94 $ (TPS de 7% en sus) au Canada, 113 $ US aux Etats-Unis 
et 132 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire 4 Vente des publications, Statistique é 
Canada, Ottawa (Ontario), K1A 0T6 ou communiquer avec le Centre 

de consultation de Statistique Canada le plus prés (voir la liste 

figurant dans la présente publication). 


Pour un service plus rapide, commandez par télécopieur au 
1-613-951-1584. Ou composez sans frais le 1-800-267-6677 et utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard. 


—— | Catalogue 63-005 Monthly Catalogue 63-005 Mensuel 
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Vie.) Trade de detail 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1A OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St.Jonn.s (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 


NorthwesTel Inc.) 


1-800-663-1551 


Zenith 08913 


Call collect 403-495-3028 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613)951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les donnees sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent 4 l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
ner) Appelez a frais virés au 403-495-3028 


1-800-663-1551 


Zenith 08913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 


1(613)951=7277 


Numéro du bélinographe 1(613)951-1584 


Commandes: 1-800-267-6677(sans frais partout au Canada) 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
Sie Om Zell 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 028 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


© P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
@ G. Snyder, Associate Director, Industry 
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SIGNES CONVENTIONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2299, 2398-2417), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés 4a travers le 
Canada. 
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e G. Snyder, directeur associé, Division de 
l'industrie, Sous-division des commerces de 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of 
Statistics Canada's most important economic 
surveys, has been redesigned and is now based 
on a new sample. The survey provides’ the Key 
components used to estimate consumer expendi- 
ture on a current basis. It is widely used by 
government and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has’ been 
conducted in "parallel" to the old survey 
for the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up-to-date list of names and addresses of 
retail businesses. The list is designed in 
such a way that it will enable reliable com- 
parisons of monthly retail trade data with 
data from other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
repsondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
significantlty higher response rates. 


3. Monthly estimates are published for 16 
trade groups for Canada and total retail sales 
for the provinces and territories. In addi- 
tion, department store type merchandise totals 
are published for each province and territory. 
Also quarterly estimates of retail trade by 
trade group for all provinces and territories 
are now available. 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard 
Geographical Classification. 


This publication presents monthly and quar- 
terly sales estimates for retail locations 
existing in Canada. There are approximately 
160,000 retail employer businesses in Canada, 
of which 12,000 have been selected for the 
sample. The Retail Trade Survey has been rede- 
signed in order to ensure’ that the most reli- 
able monthly estimates can be produced on a 


Note aux utilisateurs 
merce de détail 


- Changements au com - 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
@échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entre- 
prises. 


Les estimations du commerce de détail_ pro- 
duites dans le passé étaient obtenues a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été consue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes 
mesurée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en “paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et a jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a é6été concue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant d'au- 
tres enquétes-entreprises. 


2. La collecte des données reléve des_ bu- 
reaux régionaux et les répondants ont la pos- 
sibilité de répondre a l'enquéte par télé- 
phone. Il en est résulté des taux de réponse 


sensiblement plus élevés. 


3. Les estimations mensuelles sont publiées 
pour 16 groupes de commerce au niveau du Cana- 
da et les ventes totales du commerce de dé- 
tail, au niveau des provinces et des terri- 
toires. De plus, le total des ventes de mar- 
chandises du genre de celles vendues dans les 
grands magasins est publié pour chacune des 
provinces et des territoires. Egalement, les 
estimations trimestrielles du commerce de 
détail selon le groupe de commerce pour toutes 
les provinces et les territoires sont mainte- 
nant disponibles. 


enquéte est basée sur la 
industries de 1980 et 
géographique type de 


G4. La nouvelle 
Classification type des 
sur la Classification 
1986. 


la présente publication les 
estimations mensuelles et trimestrielles des 
ventes pour les’ points de vente au détail au 
Canada. Il y a environ 160,000 entreprises de 
vente au détail ayant des salariés au Canada, 
dont 12,000 ont été choisies pour 1'échantil- 
lon. L'Enquéte sur le commerce de détail a été 
remaniée afin de garantir que des’ estimations 


On trouve dans 


satisfy both of 
the survey 


timely basis. In order to 
these constraints, the design of 
allows for the revision of monthly estimates 
to account for late response. Therefore, each 
month this publication will contain prelimi- 
nary estimates for the current month and re- 
vised estimates for the preceding month. 


Period-to-period Comparisons 


Period-to-period comparisons can _ reflect 
factors other than a general sales trend, such 
as adjustments to the sample and reclassifica- 


tion of sampled firms’ to different trade 
groups. They should therefore be used with 
caution. 


mensuelles des plus fiables soient produites 
en temps opportun. Dans le but de répondre a 
ces deux critéres, l'enquéte est congue de 
facon permettre a la révision des estimations 
mensuelles pour tenir compte des_ réponses 
tardives. En conséquence, la publication don- 
nera tous les mois les estimations provisoires 
pour le mois en cours et les estimations révi- 


sées du mois précédent. 
Comparaisons d'une période a l'autre 


période a l'autre 
autres qu'une 


Les comparaisons' d'une 
peuvent traduire des facteurs 
tendance générale des ventes, par exemple la 
modification de l'échantillon et la reclassi- 
fication des firmes G6échantillonnées a d'autres 
groupes commerciaux. Il faut donc les utiliser 


avec prudence. 


Chart 1 
Graphique 1 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 


$ billions 
$ milliards 
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Seasonally Adjusted 
Désaisonnalisées 


1989 1990 1991 


Chart 2 
Graphique 2 


Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 
Ventes au détail, Canada, désaisonnalisées 


% monthly change 
% variation par mois 
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1989 1990 1991 
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Highlights 


Seasonally Adjusted Sales 


and services stores 


estimates indicate that retail 
1.3Z in March to $14.6 bil- 


Preliminary 
sales decreased 


lion. This represents the fifth monthly 
decline in the last seven months. Excluding 
motor vehicle and recreational vehicle 
dealers, retail sales declined 0.82. 

The 1.3% decline in March followed a 2.124 
increase in February and aé_=e sharp’ drop of 


4.0% in January (after removing the federal 


sales tax from 1990 data). 


Principally because of the strong decrease 
in January, retail sales fell 3.1% (after 
adjustment for tax) in the first quarter of 
1991, compared to a decline of 1.1% in the 
last quarter of 1990. 


In order of dollar impact, the overall March 
decline was primarily due to decreases’ re- 


ported by motor vehicle and _ recreational 
vehicle dealers (-3.2%), service stations 
(-7.6Z) and automotive parts, accessories 


(-5.62). Partly offsett- 
ing these drops were increases by supermar- 
Kets and grocery stores (+1.3%), and house- 
hold furniture and appliance stores (+3.87Z). 


The 7.6% decline reported by service sta- 
tions followed a 8.4% drop in February, 
reflecting declines in gasoline prices of 
similar magnitude. The decrease for automo- 


tive parts, accessories and services stores 


constitutes the fourth consecutive monthly 
decline for this trade group, while motor 
vehicle and recreational vehicle dealers' 


sales declined for the eighth time in the 


last nine months. 


posted sales decreases in 
March, ranging from -5.7Z in Newfoundland 
to -0.3% in Quebec. Modest gains were re- 
ported in Alberta (+0.4¢%) and Saskatchewan 
(+0.1%). Together, the Yukon and Northwest 
Territories recorded an increase of 0.1%. 


Eight provinces 


Note to Users 


Retail sales estimates exclude the Goods and 
Services Tax (GST). Prior to January 1991; 
sales data include the Federal Sales Tax 


Faits saillants 


Ventes 


désaisonnalisées 


Les estimations préliminaires indiquent que 
les ventes au détail ont diminué de 1.3% en 
mars pour totaliser $14.6 milliards. Ceci 
représente la cinquiéme diminution mensuelle 
au cours des sept derniers mois. En excluant 
les concessionnaires de véhicules automo- 
biles et récréatifs, le commerce de détail a 
enregistré une baisse de 0.87. 


Le recul de 1.3% en mars fait suite a une 
hausse de 2.1% en février et a une forte 
baisse de ¢4.0Z% en janvier iapreés suppression 
de la taxe de vente fédérale des données de 
1990). 


A cause principalement de la forte diminu- 
tion en janvier, les ventes au détail ont 
chuté de 3.1% (aprés ajustement pour la 
taxe) au cours du premier trimestre de 1991, 
comparativement Aa un déclin de 1.1% lors du 
dernier trimestre de 1990. 


Par ordre d‘importance en dollars, la dimi- 
nution globale est d'abord attribuable aux 
replis signalés par les concessionnaires de 
véhicules automobiles et récréatifs (-3.22Z), 
les stations-service (-7.6%) et les magasins 
de pieces et d'accessoires pour véhicules 
automobiles et services (-5.6%). Ces baisses 
ont été partiellement contrebalancées par 
les augmentations observées par les super- 
marchés d'alimentation et Gpiceries (+1.32Z) 
et les magasins de meubles et d'appareils 
ménagers (+3.82Z). 


La baisse de 7.6% signalée par les stations- 
service fait. suite a une diminution de 8.47 
en février, reflétant des baisses de gran- 
deur similaire dans le prix de l'essence. La 
baisse enregistrée par les magasins de 
piéces et d'accessoires pour véhicules auto- 
mobiles et services constitue la quatriéme 
diminution mensuelle consécutive pour ce 
groupe de commerce, alors que les ventes des 
concessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs ont diminué pour la huitiéme fois 
au cours des neuf derniers mois. 


Les ventes ont diminué dans huit provinces 
en mars, les baisses' s'échelonnant de -5.7Z 
a Terre-Neuve a -0.3% au Québec. Des gains 
modestes ont été déclarés en Alberta (+0.47) 
et en Saskatchewan (+0.1Z). Ensemble, le 
Yukon et les Territoires du Nord-Ouest ont 
enregistré une augmentation de 0.12%. 


Note aux utilisateurs 


Les estimations des ventes au 
la 
(TPS). 


détail excluent 
sur les produits et les services 
Les données sur les ventes antérieures 


taxe 


(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data, an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


a janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé- 
rale (TVF). DG aA ce changement dans les’ taxes 
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas 
tout a fait comparables avec celles des années 
précédentes. Pour les utilisateurs intéressés 
a calculer des données comparables, une esti- 
mation du montant de la TVF inclus dans les 
ventes au détail pour 1990 est disponible pour 
le Canada. Cette estimation n'est pas suffi- 
samment fiable pour permettre des ajustements 
au niveau provincial ou au niveau des groupes 
de commerce. 


Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


on DN 


18 
ile, 
20 
21 
zZ2 
Zo 
24 
25 
26 
PAT 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Sales 
Year-to- 
date 


1991 


Ventes 


January 
1991 
Janvier 


December : 
990| Cumulatif 
Décembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,590.2 3,544.0 3,549.7 3,553.0] 10,684¢.0 


318.6 Seo 297.0 312.0 KAU 


751.7 773.0 719.8 729.6 2 »244.6 


390.5 
418.7 
847.2 
905.9 
1,660.1 


134.5 12329 156.3 
125.5 174.5 
255.2 334.5 
269.6 351.3 


486.8 


132.52 
146.8 
294.4 
316.8 
597.6 


146.4 
297.6 
319.4 


809.1 


575.7 


167.1 
2 839.2 


142.4 
2,968.8 


Cece 
3,081.3 


475.3 
8,740.0 


165.8 
2,932.0 


1,117.9 1,209.6 1,320.7 1,325.3 
878.7 930.4% 942.6 1,001.5 


3,648.2 
2,751.7 


1,644.7 
499.6 


1,858.3 
566.8 


5,110.7 
1,549.2 


1,734.1 
524.7 


1,732.0 
524.9 


387.6 


397.3 EV (Tho 458.0 1,162.5 


848.7 815.5 866.9 


844.2 2508.4 


14,646.5 14,838.3 14,539.3 15,801.0) 44,024.1 


284.6 
60.3 
471.6 


844.9 
182.8 
1 5438.1 
1,164.8 
10,874.5 


272.0 
59.6 


288.4 
63.0 
494.4 


472.2 


388.4 
3,564.3 
5 5364.4 
528.8 
440.7 
1,556.5 
1,884.7 
44.6 


380.4 
3,650.2 
5,365.4 
515.7 
440.6 
1,550.6 
1,923.6 


396.0 
3,660.1 
5 5445.7 
520.9 


1,565.4 
1,321.3 
4,651.6 
5751.9 


440.0 
1,544.5 
1,943.7 
44.1 


44.2 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 


au mois précédent 


March| February 


1991 


-5.7 
-5.4 
“4.5 
-4.0 
=07.5 
-1.5 
-1.0 

0.1 

0.4% 
-1.0 

O.1 


1994 
Février 


16.5 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 


Change from 
previous month 


Variation p. 
au mois précé 


Jan 


Jan 


uary 
1991 
vier 


-4.1 
i255 
=or8 
=5.5 
-9.8 
-9.6 
-4.5 
-5.8 
-6.7 
=7.3 
=3.2 


r. 
dent 


December 
1990 
Décembre 


1728 


11.4 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


-6.2 
12.6 
-6.8 
-7.5 
-9.3 
Viet 
-5.7 
-4.7 
=6.2 
-6.7 
-6.6 


-10.7 


December 
1990 
Décembre 


Cumul 


atif 


-2.6 
10.0 
-5.4 
“4.9 
10.0 
10.8 
=5.0 
-5.5 
-6.1 
-6.8 
-7.8 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 


pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


-Autres magasins de produits 


semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


18 
19 
20 
21 
22 
ZS 
24 
25 
26 
of 
28 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and 


No. 


co 09 ON DOH KF WN HY 


_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
i, 
20 
21 
ZZ 
aS 
24 
25 
26 
27, 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


millions of dollars - millions de dollars 


3,592.3 
306.3 
TAWAG AL 
106.8 
114.1 
268.8 
277.4 
532.8 
148.1 

2,980.0 


1,067.4 
784.9 


1476.4 
427.2 
S037 
746.0 


13 ,848 .9 


PAW ie) 
52.1 
442.9 
355.4 
3481.6 
5,017.5 
476.2 
401.0 
1,470.7 
1,853.4 
40.7 
12.4% 
28.3 


3148.4 
262.5 
695.9 
78.5 
81.8 
UW ho 7/ 
205.0 
446.5 
126.1 

2 5396.0 


1,042.9 
704.7 


1,193.4 
383.7 
278.4 
605.5 


11,846.8 


226.4 
46.4 
Sole 
313.1 

2 »884.3 
4,336.2 
414.7 
344.5 
1,252.9 
1,601.6 
35.0 
11.0 
24.0 


by Region (Current 


Sales 


Ventes 


3,390.0 
259725 
702.6 
94.2 
SSG Tf 
198.9 
210.1 
437.5 
111.5 

2 5314.7 


1,227.9 
784.0 


1,194.9 
360.9 
293.0 
581.0 


12,254.2 


224.8 
47.5 
390.6 
316.6 
2,919.0 
4548.9 
443.8 
373.4 
1,327.2 
1,626.1 
36.4% 
ies 
2551 


December 
1990 


Décembre 


3,789.4 
SP ine 
918.6 
ra WY er 4 
346.4 
507.2 
588.8 

1,072.6 
275.35 

2 434.9 


1,354.5 
1,069.4 


3,105.3 
883.6 
903.5 

is S2529 


19,169.9 


363.9 
81.8 
642.6 
496.3 

4 5461.3 
7,361.5 
668.9 
555.3 
2,019.5 
2 5462.7 
56.2 
17.4 
38.8 


Year-to-date 


1991 
Cumulatif 


10,130.6 
828.0 
2,115.5 
(ATi ats 
289.6 
665.4 
692.5 
1,416.9 
385.6 
7,690.7 


35338. 2 
25273.6 


3,864.7 
1,171.7 

874.7 
1,932.5 


37,949 .9 


708.4 
146.0 
e255 
985.1 
9,285.0 
13,902.6 
1,334.6 
1,118.8 
4,050.7 
5,081.2 
a2. 
34.7 
77.4% 


TABLEAU 2. V 


Change from previous year 


sis4 


Variation par rapport a l'année précédente 


March 
1991 
Mars 


3 | Oi 
“4.1 

1.0 
-19.6 
=i1'9716 
-16.5 
-10.0 
=21..8 
-26.6 
=26.2 


=12.8 
-18.8 


-5.4% 
-11.8 
= Oe 

=5.7 


=12.9 


-8.8 
-15.1 
-10.0- 
-10.7 
-12.6 
-15.8 

-9.3 

-9.0 

-9.6 
-11.0 

-8.7 
=13.1 


Febr 


Fev 


uary 
1991 


rier 


December 
_ 1990 
Décembre 


Per cent - pourcentage 


-7.3 


12.6 
oe, 
13.9 
-4.0 
23.5 
25.0 
16.5 


-1.4 
13.8 


-2.0 
13.7 
18.6 
=-7.1 


“7.9 


0.4% 
-8.4 
“4.5 
-2.3 
-9.9 
10.3 
-2.8 
-6.7 
-4.9 
-7.5 
-7.7 
12.8 
-5.2 


2n5) 
3.1 
3.0 
1.2 
=l)2\5 
-1.3 
-0.7 
ZS 
3.4 
Uns 
Sot 
=5.1 
TOBE 


Year-to- 


Cumul 


date 
1991 
atif 


Ua 
-6.7 
2.6 
19.1 
22.5 
18.9 
=9. 7 
26.6 
29.1 
22.0 


=O 
14.1 


“4.2 
13.2 
18.0 
-6.5 


=9.9 


entes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(péricdes courantes) 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Ile-du-Prince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


CoO ON GO ON FO OW NS 


os 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
20 
28 
29 
30 


aR 


TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO OWN OO OR OW TN OS 


_- 


11 
fie. 


oO ON ON RF OW NS 


_ 


aN 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates) 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 
t 


Quarter 4 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


rimestre 1/Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


10,130.6 
828.0 
2,115.5 
219-5 
289.6 
665.4% 
692.5 
15416.9 
385.6 
7,690.7 


3,338.2 
2,273.6 


3864.7 
Usha rs 

874.7 
3952.5 


37,949 .9 


231.0 


52.1 
2.8 
z2.5 
7 fs 


4.6 
143.4 


9256 
34.8 


98.3 
16.3 

7.8 
20.0 


798.4 


10,900.2 
996.9 
2 »457.1 
555.5 
755.7 
1,07767 
1,341.2 
2,585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3,265.6 


73279.5 
2,019.8 
1,790.6 
3,032.6 


51,916.3 


246.7 


62.8 
6.6 
oe2 

17.5 


10,882.8 
1,021.6 
2,226.3 

451.6 
438.1 
973.7 
966.1 
2,125.2 
658.6 
10,091.4 


4,008.9 
3,125.0 


5,055.0 
1,734.2 
1,334.9 
2,706.0 


47,799 .3 


255.6 


54.6 
5.0 
4.6 

11.8 


5.8 
154.8 


11577 
44.4 


133.9 
26.6 
13.12 
25.8 


898.1 


10,769.4 
1,039.8 
2,189.6 

472.9 
508.9 
1,028.1 
942.8 
2,060.4 
684.1 
12,082.6 


3 5841.2 
3 5314.4 


5,022.0 
1,893.3 
1,282.5 
2,578.6 


49,710.7 


250.1 


195 a7, 


106.3 
46.9 


126.2 
25.6 
A245 
24.8 


912.4 


10,008.7 
887.7 
2,062.9 
345.3 
3/325 
820.1 
766.8 
1,930.6 
544.3 
9 5854.6 


3,369.4 
2648.0 


4,036.2 
1,350.5 
1,066.9 
2,067.2 


42,132.7 


224.1 


52.1 
2.8 
2.8 
8.6 


5.0 
133.7 


87.5 
36.0 


103.7 
16.7 
oo 
19.9 


734.3 


Cie 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrieliles) 


Quart 


Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


er 1 
1991 


15.4 


-3.3 


-5.3 
-2.6 
14.2 

0.5 


“3.5 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Per cent - pourcentage 


Sao 
“4.2 
4.3 
0.1 
15 


Ura 


21.2 


18.1 
112,16 


2.6 
14.0 
79 
5.5 


5.5 


3.5 
6.4 
Toke 
=2.0 
1.3 
= 55> 
-0.7 
-8.6 
0.6 
-1.6 


=16.5 


16.5 


Quarter 1 
1990 


12.5 


-8.2 


Groupe de commerce 


Canada 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Terre-Neuve 


-Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


ocl(f OOCUOWMWrmlUUNUCLCUCUC OOUCUMLULUCUCUWAOUWN OT 


—_ 


11 
2 


oO ON OT FW DE 


—_ 


TABLE 


No. 


ak 


oD ON OH PF OW FH 


oO ON OY FW DN = 


-_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 
1990 


>. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3]Trimestre 2]|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


146.0 


360.9 


86.0 
6.5 


19.2 
15.8 
38.9 


21.3 
6929 


1,225.3 


377.6 


108.4% 
12.4 


40.4 
35.5 
74.7 
14.1 


165.0 
dee, 


292.8 
55.6 
51.7 

108.9 


1,706.0 


41.5 


14.8 


S92 


89.2 
aS 


27.4% 
23.0 
51.4 
11.3 


162.5 
74.6 


193.0 
48.7 
30.6 

108.2 


1,539.8 


371.0 


28.2 
S955 


1,570.2 


163.3 


328.5 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
1991] 1990] 1990] 1990 
Trimestre 1/Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


tle-du-Prince-édouard 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


-22.2 1.6 -4.6 -3.0 9.5| Magasins de chaussures 
-18.6 7.0 -17.1 -8.0 -0.5| Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
-14.3 5.7 -17.9 -11.7 -7.5| Autres magasins de vétements 
-18.2 22.2 Woe 25.8 1.6] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-19.0 ae -17.8 -14.4 13.1] Magasins d'accessoires d'ameublement 
-29.8 Sa 7 3.8 18.8 14.3] Concessionnaires de véhicules automobiles 


et récréatifs 
41.0 13.0 8.3 8.8 5.2| Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


-23.5 -2.5 -6.8 -6.6 -0.8| Magasins de marchandises diverses 
-12.9 11.9 Theat 18.3 12.2| Autres magasins de produits semi-durables 
-12.1 -4.0 11.5 15.0 14.8] Autres magasins de produits durables 
-6.4 3.5 -9.6 -3.5 1.8] Autres magasins de vente au détail 
-10.6 3.3 -0.6 5.0 6.G| Total, ensemble des magasins 
Nouvelle-écosse 
9.9 sf 2.29 -2.6 -6.4¢| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


oro 5.8 0.4 4.7 3.3] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-19.0 -7.0 -11.1 -5.5 -1.9| Magasins de chaussures 
Magasins de vétements pour hommes 
-19.9 9.0 -1.6 -4.9 12.2| Magasins de vétements pour dames 
-13.1 5.7 3.8 7.0 8.1] Autres magasins de vétements 
-19.2 0.4 Ba 3.0 -11.1] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-21.2 4.3 -17.1 3.9 10.0] Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


15.5 19.4 8.9 17.5 14.9] Stations-service 
-18.9 -3.2 -2.2 -3.8 5.6| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-6.3 (e572 sha 1.0 2.3] Magasins de marchandises diverses 
-4.5 Sa -8.2 -10.0 -8.6| Autres magasins de produits semi-durables 
-11.1 oe -9.1 -8.5 -2.2| Autres magasins de produits durables 
-6.7 4.0 -11.4 -8.4 5.4¢| Autres magasins de vente au détail 


-6.1 3.8 -0.3 1.4 1.6| Total, ensemble des magasins 


oO ON CO OlURUWN UNO 


_ 


oO ON DON FW NS 


_ 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


Co OD ON DH NH KF OW DH = 


—_ 


11 
12 


Ue 
14 
iS 
16 


17 


oO ON OW FW DN = 


— 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


.Motor vehicle and recreational vehicle 


ealers 
Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4¢ 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


142 
226.5 


108.1 
82.7 


210.59 
39.5 
32.6 
65.5 


1,360.9 


3,037.8 


613.6 
211.6 
182.8 
292.6 
419.2 
638.1 
170.9 
1,967.3 


1,015.7 


1,360.5 
454.3 
334.2 
569.1 


12,554.3 


329 
268.4 


110.1 
76.6 


149.8 
34.9 
Zh 4 
64.5 


1,242.6 


2,985.0 


562.6 
161.0 
111.8 
269.1 
324.8 
562.2 
167.4% 
2490.9 


977.7 


996.9 
403.2 
264.6 
472.2 


11,985.6 


66.5 


10.2 
20.9 
itE7 97, 


950 
336.3 


94.9 
79.0 


UUs Sy 
36.2 
22.6 
60.9 


1,284.2 


2,947.9 


554.6 
173.4% 
151.0 
301.2 
SS 
594.2 
191.2 
3,077.3 


970.7 


1,006.0 
433.3 
263.2 
503.8 


12,806.0 


Ue 
247.1 


86.4% 
LV ho Uf 


Ts35 
24.9 
18.2 
43.2 


1,048.0 


2,781.0 


524.1 
112.4 
98.4% 
220.6 
246.7 
525.1 
134.7 
2 9246.2 


834.8 


772.0 
319.6 
209.2 
383.6 


10,416.4 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 1 


Quarter 4 
1991 1990 


Trimestre 1/Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2]Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


5.4 4.9 0.8 4.5 
=25).0 =1.1 -4.4% Ss a 
ih. 6 hod =-1.0 -3.4% 
=22.7 -5.6 -10.1 -9.4 
-20.0 Ua, =9.1 -11.8 
-23.1 -4.3 2.4 oN2 

355 10.0 4.3 ZS 

-5.0 10.7 14.4 10.2 
=12.2 -1.0 -7.1 -7.7 
-13.8 -0.9 ots -3.0 
-23.4 =3.7 =2.9 8.0 

“2.4 2.5 -0.8 4.0 

-6.0 4.2 1.3 4.0 

O03 3.0 Zi. 1 3.4 

ZS orm 10.2 9.1 
-20.7 5.5 -6.0 =3159 
-26.6 3.2 “4.3 =3.7 
-26.5 -5.1 -3.4% 0.3 
=10.2 6.4 tid -1.6 
-41.6 -10.4 -22.0 -14.2 
-34.3 -2.2 -8.0 0.6 
=119: 55 -10.0 -6.4 “4.9 

ST 2a 4 45S 12.3 13.3 
-4.7 9.0 es 7.4% 
-18.1 =2..9 -2.8 -2.8 
-17.8 2.1 “4.7 ade) 
-13.7 -6.1 “12.3 -10.4% 
-10.9 0.6 -0.9 -0.3 


Quarter 1 
1990 


Groupe de commerce 


Nouveau -Brunswick 

Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Québec 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON ON FW DH = 


—_ 


11 
12 


{1E5 
14 
15 
16 


17 


— 


oO ON OY HR OW NN 


Estimates ) 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 
» 


Quarter 4 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 


1990 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


rimestre 1|Trimestre ¢/Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


3440.0 


785.3 
110.0 
118.0 
259.0 
215.8 
601.3 
166.2 
2,710.3 


1,169.1 


1,385.7 
483.4% 
362.1 
875.6 


13,902 .6 


394.7 


7.0 
9.7 
28.4 
24.5 
39.6 
7.7 
270.2 


141.1 
66.6 


162.2 
33.9 
2955 
50.9 


1,334.6 


3,725.0 


863.6 
200.4 
305.1 
477.3 
463.3 
1,076.9 
S22a2 
3,328.1 


1,420.7 


2avieson 
842.4 
768.0 
1,402.2 


19,559 .9 


431.2 


14.3 
26.8 
45.8 
44.0 
67.4% 
13.23 
STS 29 


174.5 
95.8 


306.6 
61.7 
62.4 
Mine 


1,810.3 


3,726.8 


796.2 
168.1 
178.0 
S715 
31258 
871.4% 
283.6 
3 5493.6 


1,361.0 


1,852.0 
702.4 
557.1 

1,256.1 


17,539 .6 


452.5 


11.2 
13.8 
35.4% 
2952 
52.6 
13.0 
362.9 


161.9 
89.4 


205.3 
48.0 
44.6 
60.3 


1,648.5 


3,686.0 


777.3 
174.1 
198.1 
407.1 
299.4 
SS 
288.6 
4,336.5 


1,309.2 


1,854.2 
804.3 
537.4 

1,157.9 


18 ,344.4 


471.5 


12.8 
16.5 
S135 
CVU 
49.3 
13.9 
389.8 


156.6 
96.1 


209.1 
58.2 
43.1 
62.3 


1,715.2 


35462.5 


714.6 
128.5 
147.7 
33255 
258.0 
797.0 
PLES] 
3742.4 


1,172.0 


1,480.9 
568.9 
462.3 
918.4 


15 ,819.9 


416.7 


9.1 
1255 
28.8 
24.4 
47.4 
10.9 

308.8 


13957 
71.4% 


164.0 
36.1 
36.2 
52.4 


1,422.4 


=e 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Per cent - pourcentage 


4.4 


-0.5 


-2.6 
=9 2 


-13.1 


-5.3 
17.6 
-3.5 
-0.6 


=2.5 


Quarter 1 
1990 


Uese.7 


Groupe de commerce 


Ontario 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Manitoba 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


oO ON DO NH FW LH = 


—_ 
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12 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON DOH FW DY = 


— 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


oO ON DO OY FO OW KN Oe 


— 


149 
iZ 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates) 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 


Quarter 2 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 1|/Trimestre ¢/Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


294.2 


64.2 
5.6 
9.0 

18.6 

25.8 

30.4 


103.7 
79.4 


136.5 
35.0 
Zio 
49.6 


1,118.8 


967.1 


214.0 
22.9 
34.5 
76.7 
(ASOT! 


873.1 


306.1 
242.1 


558.3 
129.8 
107.6 
210.5 


4,050.7 


309.5 


81.8 

9.8 
25.9 
BA.2 
44.6 
50.2 


1153/26 
112.6 


247.9 
59.5 
54.9 
68.6 


1,552.5 


1,004.0 


270.3 
Sit 
87.9 

tA]. 

123.0 


1,004.6 


408.0 
344.1 


9355.9 
218.7 
Cleo 
314.3 


5,442.6 


299.0 


139.5 
121.2 


175.4% 
46.6 
37.8 
66.2 


1,426.6 


1,009.9 


239.5 
32.8 
49.3 
95.2 
90.0 


1,126.5 


380.2 
539.8 


654.1 
190.3 
161.6 
276.1 


4,975.4 


ZIT 


137.8 
126.5 


177.0 
54.3 
Sie 
60.8 


1,442.5 


1,315.6 


345.2 
347.5 


642.5 
Uv Jor 
147.6 
265.0 


5,098.0 


278.2 


69.2 

6.9 
12.6 
Ueiets 
29.4 
36.0 


1,206.5 


928.1 


224.9 
28.0 
43.6 
81.1 
70.7 


1,100.4 


316.5 
266.2 


542.6 
143.0 
123.6 
223.4 


4,369.3 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, 


(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


=15= 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


-20.7 


=-3.3 


Quarter 4 


Quarter 3 


Quarter 2 


Quarter 1 
1990 


14.5 


11.3 


selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce 


Saskatchewan 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Alberta 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON ON KF OW HS = 


= 


11 
te 


13 
14 
15 
16 


17 


oO ON OW FW NH = 


at 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


British Columbia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 1]Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2]/Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


1,262.8 


1,265.4 


451.6 
265.2 


496.9 
149.7 
29S 
269.2 


5,081.2 


222 
1.1 
6.3 


34.7 


112.1 


1533955 


300.9 
52.0 
78.4% 

2559 

148.0 

322.5 

102.9 

1,344.5 


574.7 
328.7 


924.7 
241.0 
245.3 
370.0 


6,581.5 


24.9 
1.4 
952 


154.0 


1,352.6 


275.6 
46.8 
45.3 

102.9 

114.1 

251159 
96.8 

1,532.6 


574.0 
330.1 


625.0 
215.8 
196.2 
354.2 


6,182.6 


26.0 
125 
8.3 


41.5 


146.7 


1,320.5 


if a). 


43.5 


144.6 


tec ahe5 


260.9 
43.6 
39.0 
83.7 
86.7 

234.8 
88.7 

1,495.2 


464.7 
311.5 


510.4 
156.7 
149.0 
288.1 


5,526.1 


21.0 
1.1 
7.4 


S6ar 


121.8 


=17= 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


Trimestre 1|Trimestre 4¢|Trimestre 3|Trimestre 2]Trimestre 1 


-15.2 


=-51.9 
=-25.2 
2.8 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 


Quarter 2 
1990 


Per cent - pourcentage 


-13.9 


-14.8 
-20.6 
41.4 


1.6 
12.8 
0.1 


1.2 


-20.7 
15.5 
14.9 


Quarter 1 
1990 


U7 
21.3 
Boe 


Groupe de commerce 


Colombie-Britannique 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Yukon et Territoires du Nord-Quest 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON OO KR OW DH 


> 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


oO ON ON FW DS = 


_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


ME 


Estimates ) 


Trade Group 


Yukon 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Northwest Territories 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
1991 1990 1990 1990 1990 
- 


rimestre 1|/Trimestre ¢]Trimestre 3]Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


8.6 935 10's3 Doe ae 

x eo S32 Ce) Za 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

0.6 1.1 0.9 1.0 1.0 
x x x x 

6.8 Doe 10.6 12.4% 8.9 

x x x x x 

x x x x x 

34.7 49.6 51.5 49.1 38.5 

13.5 15.4% 15.57 1525 Use 

1.0 1.1 tS 33 1.0 

x 5.8 5.2 5.2 4.8 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

1.6 205 a> 1.9 2.0 

x x x x x 

3.1 3.6 3.8 3.3 325 
x x x x 

2.2 Bf 3. 4.2 2.8 

x x x x x 

77.4 104.4 95.2 95.5 83.2 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


Trimestre 1/Trimestre 4¢|Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1 


okey 


=1.6 


-10.5 


-22.6 


Quarter 4 
1990 


Quarter 2 
1990 


Per cent - pourcentage 


10.9 


15.7 


17.1 


= 


21.7 


30.1 


Quarter 1 
1990 


15.6 


21.1 


13.0 


Groupe de commerce 


Yukon 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Territoires du Nord-Quest 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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—_ 
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TABLE 4. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 
Periods) 


Response fraction 


Fraction de réponse 


February December 
1991 1990 
No. Février Décembre 
Per cent - pourcentage 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 95.1 96.6 96.6 95.6 
2 All other food stores 90.1 92°09 92.5 92.4 
3 Drugs and patent medicine stores 90.4 89.1 91.7 92.8 
4 Shoe stores 91.4 96.0 98.2 97.4% 
5 Men's clothing stores 94.8 91.4 94.3 94.0 
6 Women's clothing stores 86.1 96.0 94.5 95.6 
7 Other clothing stores 93.4 94.0 94.9 96.1 
8 Household furniture and appliance stores 87.5 94.7 96.8 94.8 
9 Household furnishings stores 92.6 SZ at S¥20 Th 94.2 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 95.6 96.1 95.3 94.3 
dealers 
11 Gasoline service stations 93.6 96.6 95.3 94.1 
12 Automotive parts, accessories and services 91.6 93.5 TSS 93.2 
13. General merchandise stores Cee 99.4 oor 99.6 
14 Other semi-durable goods stores 94.4 96.2 96.3 95.4 
15 Other durable goods stores 95.4 95.6 Oba, 96.6 
16 Other retail stores 87.1 96.3 ST, 98.3 
17 Total, all stores 94.0 95.8 95.9 95.8 
Regions 
18 Newfoundland 97.3 97.5 97.3 98.4 
19 Prince Edward Island 94.3 95.6 o5ao 96.6 
20 Nova Scotia 97.4 98.7 98.7 98.4 
21 New Brunswick 95.5 96.3 95.8 96.5 
22 Quebec 94.5 96.3 96.0 95.6 
23 Ontario 92.5 95.0 96.0 95.2 
24 Manitoba 95.9 96.3 95.9 3725 
25 Saskatchewan 96.6 95.2 98.0 97.6 
26 Alberta 9252 94.7 94.4 95.4 
27 British Columbia 96.0 97.2 95.5 96.3 
28 Yukon and Northwest Territories 89.4 88.3 87.7 87.8 
oe, Yukon 85.0 80.7 90.5 O1ae 
30 Northwest Territories 91.3 91.8 86.5 86.1 
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) TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de l1'échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 
Coefficient of variation 
Coefficient de variation 
March February December 


1991 EEX 1990 
Mars Février Décembre N° 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


339 2G Th 3.2 3.3] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
8.6 8.3 13.7] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
4.5 4.8 4.1] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
5.5 5.8 4.5] Magasins de chaussures 4 
4.8 5.4 3.3] Magasins de vétements pour hommes 5 
3.6 4.0 2.6] Magasins de vétements pour dames 6 
4.3 5.7 7.3] Autres magasins de vétements 7é 
4.9 4.3 4.2| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
5.9 6.0 6.3] Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
4.5 4.9 4.3] Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.0| Stations-service 11 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 

1.4 1.4 ioe 0.7] Magasins de marchandises diverses 13 
Autres magasins de produits semi-durables 14 
4.1] Autres magasins de produits durables 15 
2.0} Autres magasins de vente au détail 16 
1.5 15 1.4 1.1] Total, ensemble des magasins 17 

Régions 
4.0 2.7| Terre-Neuve 18 
4.5 3.9| Tle-du-Prince-Edouard 19 
3.5 2.9| Nouvelle-Ecosse 20 
3.6 3.1] Nouveau-Brunswick 21 
ase, Mes) 2.6 2.2] Québec 22 
3.4 S52 Bae 2.2] Ontario 23 
SW § 2.9} Manitoba 24 
4.0 Ce BAG Th 2.4] Saskatchewan | 25 
2.5 1.9] Alberta 26 
3.3 239 2.3] Colombie-Britannique 27 
2.4 1.9| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
2.1 1.4 529 0.5 Yukon 29 
Ao Soe 3.0 2.8 Territoires du Nord-Ouest 30 
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TABLE 5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


on DOWN fF W DN 


18 
iy, 
20 
74 
22 
23 
24 
25 
26 
PAT f 
28 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


3,590.2 
318.6 
751.7 
VEY S074 
146.8 
294.4 
316.8 
56 


167.1 
2 5839.2 


1,117.9 
878.7 


1,734.1 
524.7 
387.6 
848.7 


14,646.5 


272.0 
Soe 
472.2 
380.4 
3,650.2 
5,365.4 
515.7 
440.6 
1,550.6 
1,923.6 
44.2 


February 
1991 
Février 


January 
1991 


December 
1990 
Décembre 


November 
1990 
Novembre 


1990 


millions of dollars - millions de dollars 


3,544.0 
311.55 
773.0 
134.5 
146.4% 
297.6 
319.4 
575.7 


165.8 
2,932.0 


1,209.6 
930.4% 


1,732.0 
524.9 
39705 
844.2 


14 ,838 .3 


288.4 
63.0 
494.4 
396.0 
3,660.1 
5445.7 
520.9 
440.0 
1,544.5 
1,943.7 
44.1 


3,549.7 
297.0 
74958 
12329 
125.5 
Z55ac 
269.6 
486.8 


142.4% 
2,968.8 


1,320.7 
942.6 


1644.7 
499.6 
377.5 
815.5 


14,539 .3 


284.6 
60.3 
471.6 
388.4 
3,564.3 
5 364.4 
528.8 
440.7 
1,556.5 
1 5884.7 
44.6 


3,553.0 
Siice0 
729.6 
156.3 
174.5 
334.5 
S55 
809.1 


22c65 
3,081.3 


1,325.3 
1,001.5 


1,858.3 
566.8 
458.0 
866.9 


15,801.0 


296.9 
68.7 
522.5 
410.9 
3,951.7 
Spe Eo) 
553.5 
467.6 
1,667.5 
2,033.8 
46.1 


3,564.1 
Sins 
751.7 
144.3 
166.0 
Syl Sic7) 
333.6 
686.8 


200.1 
3,208.1 


1,365.8 
1,025.9 


1,793.7 
560.1 
446.0 
874.7 


15,753 .9 


301.8 
68.2 
515.0 
418.0 
3,924.6 
5,815.4 
545.5 
472.8 
1,631.2 
2,008.4 
48.7 


3,572.0 
S1a> 
765.6 
1495097 
170.8 
316.2 
S32ae 
693.1 


204.8 
3248.0 


1,378.8 
1,017.4 


1,803.9 
568.4% 
459.9 
873.8 


15,868 .5 


295.6 
65.0 
508.7 
407.7 
3,955.8 
5,860.6 
542.6 
469.3 
1,657.5 
2,043.3 
46.8 


October | September 


1990 


Octobre| Septembre 


3,608.6 
BY AOL) 
763.2 
149.9 
165.2 
324.6 
334.9 
703.6 


208.2 
3,373.6 


1,257.5 
1,021.2 


1,777.8 
572.1 
464.3 
870.4 


15 ,924.5 


295.2 
67.0 
496.2 
409.1 
3978.4 
5,925.6 
544.6 
473.5 
1,664.8 
2,043.7 
45.1 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et ia région 


3,566.6 
330.1 
755.0 
otig74 
Uo 
VAT G4 
3355.9 
704.6 


218.7 
35426.5 


1,281.7 
1,053.7 


1,806.3 
574.7 
460.3 
852.4 


16,024.1 


303.3 
65.2 
515.8 
408.6 
3,979.9 
5,962.3 
556.7 
485.8 
1,667.8 
2,049.2 
46.4% 


(estimations historiques) 


July 
1990 


Juillet 


millions of dollars - millions de dollars 


3,573.4 
330.5 
758.5 
151.1 
175.8 
3305 
332.0 
708.2 


214.2 
3 5449.1 


1,262.0 
1,014.7 


1,813.1 
586.7 
450.4 
832.7 


15 ,982.7 


294.8 
66.6 
517.2 
414.5 
3,959.6 
5,939.8 
561.9 
475.5 
1,673.1 
2,055.4 
48.0 


3482.7 
334.4 
761.7 
154.4 
170.8 
337.4% 
336.2 
724.2 


ZSNnIS 
3,460.3 


1,255.8 
1,002.7 


1,748.0 
594.5 
446.0 
832.5 


15 ,872.7 


291.5 
66.0 
511.6 
425.2 
3,980.4 
5,842.5 
548.0 
473.9 
1,666.0 
1,980.6 
47.2 


3,530.4 
328.6 
743.6 
146.9 
169.2 
33120 
S206 
730.8 


226.9 
3433.0 


1,256.9 
1,013.2 


1,735.8 
607.5 
447.8 
821.2 


15 ,852.4 


284.1 
67.3 
506.3 
407.0 

3 5944.4 
5,892.0 
549.5 
447.5 

1 5644.7 
2,029.0 
47.5 


3,582.0 
337.5 
738.2 
150.9 
173.3 
53955 
339.8 
721.8 


218.2 
33527.5 


1,254.9 
1,020.1 


1977201 
602.0 
444.2 
871.2 


15 ,897 .9 


290.6 
66.4% 
505.5 
409.1 
3,987.1 
5 92755 
545.1 
460.3 
1,646.9 
2 054.4 
46.7 


3,507.9 
336.1 
718.2 
152.3 
174.0 
342.5 
338.1 
740.9 


223.7 
3,608.8 


1,252.5 
1,047.5 


1,749.8 
LV ATEGE 
461.7 
881.9 


16,113.3 


289.8 
68.2 
506.6 
411.4 
4,022.6 
6,033.9 
547.0 
462.3 
1,653.7 
2,061.2 
47.3 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


on Dd OT HF W PD 


14 


18 
ig 
20 
Zi 
22 
2 
24 
25 
26 
27 
28 
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TABLE 6. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
“AT f 
28 
29 
30 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 


All other food stores 


Drugs and patent medicine 


stores 
Shoe stores 


Men's clothing stores 


Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 


appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 


vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 


and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Yukon 


Northwest Territories 


3,592.3 


306.3 


717.1 


106.8 
114.1 
268.8 
277.4 
532.8 


148.1 
2,980.0 


1,067.4% 
784.9 


15476.4% 
427.2 


303.3 
746.0 


13 ,848 .9 


257.3 
52.1 
442.9 
355.4 
3481.6 
5,017.5 
476.2 
401.0 
1470.7 
1,853.4 
40.7 
12.4 
28.3 


February 
1991 


Février 


January 
1994 
Janvier 


December 
1990 
Décembre 


November 


1990 


Novembre 


1990 


millions of dollars - millions de dollars 


35148.4 


262.5 


695.9 


78.5 
81.8 
DoT 
205.0 
446.5 


126.1 
2 5396.0 


1,042.9 
704.7 


1,193.4 
383.7 


278.4 
605.5 


.11,846.8 


226.4 
46.4 
391.7 
Sis 

2 »884.3 
4,336.2 
414.7 
344.5 
1,252.9 
1,601.6 
35.0 
11.0 
24.0 


3,390.0 
2o9a5 
702.6 


94.2 
93.7 
198.9 
210.1 
437.5 


111.5 
2 5314.7 


1,227.9 
784.0 


1,194.9 
360.9 


293.0 
581.0 


12,254.2 


224.8 

47.5. 
390.6 
316.6 
2,919.0 
4,548.9 
443.8 
373.4 
1,327.2 
1,626.1 
36.4 
11.3 
25.1 


3,789.4 


Sioa 


918.6 


217.2 
346.4 
507.2 
588.8 
1,072.6 


275.3 
2 434.9 


1,354.5 
1,069.4 


3,105.3 
883.6 


903.5 
1,323.9 


19, 169.9 


363.9 
81.8 
642.6 
496.3 
4461.3 
7,361.5 
668.9 
555.3 
2,019.5 
2 462.7 
56.2 
17.4% 
38.8 


3,628.4 


311.0 


763.1 


178.2 
227.4 
347.7 
402.8 
782.7 


230.2 
3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


(Ese ISTE 
bo 5.5 


474.2 
89951 


16,706.4 


323.6 
70.3 
557.0 
450.2 
4,067.2 
65277.1 
587.4% 
508.5 
13729.4 
2,085.9 
50.2 
16.0 
34.2 


3482.3 


306.7 


775.3 


160.2 
181.9 
322.8 
349.6 
730.3 


Gioia 
3416.9 


1,396.9 
1,058.2 


1,874.6 
542.7 


412.9 
809.6 


16,040.0 


October Sen teen 


1990 


Octobre | Septembre 


3,593.4 


$21.7 


73201 


166.5 
161.1 
356.7 
348.9 
TABS 


210.4 
3,031.8 


1,252.9 
980.8 


1,744.0 
556.8 


445.2 
842.7 


15 ,458.2 


280.3 
64.8 
476.9 
394.4 
3,899.0 
5,716.0 
529.6 
459.7 
1,615.3 
1,976.1 
46.0 
15.7 
30.4 


TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, 
(estimations historiques) 


August 
1990 
Aoat 


3747.7 
351.6 
764.3 


153.9 
140.1 
317.6 
336.0 
724.2 


230.0 
3,506.2 


1,393.5 
1,073.2 


1,731.1 
590.3 


463.7 
954.9 


16,478.2 


316.6 
74.0 
542.2 
429.3 
4,140.2 
6,011.7 
569.6 
496.6 
1,711.6 
2,136.4 
50.1 
18.2 
Si 
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millions of dollars - millions de dollars 


3,541.7 


348.3 


730.0 


TiS lter> 
136.9 
299.4 
281.2 
687.6 


218.2 
3,553.4 


1,362.5 
1,071.0 


15579.9 
587.0 


426.0 
908.4 


15 ,862.9 


301.3 
74.7 
520e/, 
418.9 
3594%6.4% 
5,811.9 
549.4 
470.3 
1,648.5 
2,070.2 
50.6 
ATG 
Sao 


3,755.5 


363.5 


754.6 


169.0 
181.0 
352.1 
325.0 
731.8 


250.3 
3,887.2 


1,320.3 
1,141.7 


157295 
659.3 


465.4% 
940.8 


17,026.9 


SESS T( 
74.8 
542.2 
452.9 
4,308.7 
6,302.2 
589.9 
519.1 
1,772.2 
2,098.9 
yet 4 
1SiS3: 
2580) 


3668.6 


347.9 


741.0 


159.1 
175.4% 
350.2 
313.6 
694.0 


233.0 
4,290.7 


1,321.2 
1,162.6 


1,709.2 
695.9 


447.9 
876.6 


3,345.3 


328.3 


694.0 


144.8 
152.5 
325.7 
304.2 
634.6 


200.8 
3,904.7 


1,199.7 
1,010.2 


1,583.3 
538.1 


369.2 
761.3 


3634.7 


S195 


710.2 


132.8 
141.9 
Scio 
308.3 
681.7 


201.8 
4,040.0 


1,223.8 
966.4 


1,560.9 
484.2 


37553 
791.0 


10,130.6 


828.0 


2,115.5 


279.5 
289.6 
665.4% 
692.5 
15416.9 


385.6 
7,690.7 


3,338.2 
2,273.6 


3,864.7 
1,171.7 


874.7 
1,932.5 


17,186.9 15,496.9 15,894.3| 37,949.9 


313.8 
73.3 
541.3 
436.9 

4 5482.0 
6,353.9 
591.1 
478.5 
1,745.9 
2,120.8 
49.3 
17.0 
S253 


284.9 
62.5 
486.7 
394.4 
4,015.3 
5,688.3 
534.2 
444.9 
1,579.8 
1,962.9 
43.0 
13.8 
Z9ae 


282.0 
61.4% 
492.0 
SOLA, 
3984.6 
5,955.8 
525.1 
440.8 
1,626.7 
2,083.4 
44.6 
14.3 
3055 


708.4 
146.0 
1,225.3 
985.1 
9,285.0 
13,902.6 
1,334.6 
1,118.8 
4,050.7 
5,081.2 
112.1 
34.7 
77.4% 


selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


on BD wm F 


18 
19 
20 
21 
Ze 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 
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TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 


Ventes 


December Year-to-date 
1990 1991 
Décembre Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 83.4 69.2 63.8 165.3 216.5 
Prince Edward Island 15.3 13.6 14.6 S950 43.5 
Nova Scotia 138.7 119.5 115.7 302.8 373.9 
New Brunswick Oo, 87.0 87.1 208.5 Zions 
Quebec As Oewac 813.6 805.1 1,912.0 2,645.9 
Ontario 1,625.6 1,430.7 1,430.5 3,503.4 4,486.8 
Manitoba 146.9 122.5 124.8 304.3 394.2 
Saskatchewan 132-0 109.7 116.9 253.3 358.8 
Alberta 520.4 437.9 452.6 983.2 1,410.9 
British Columbia 563.4 466.8 469.3 1,115.5 1,499.5 
Yukon and Northwest Territories 19.4 16.3 16.8 31.4 52.4 

Yukon Soy) Sie S25 7.5 10.6 

Northwest Territories 15.5 13.0 1305 2509 41.8 
Total 4,372.0 3,686.9 3,697.3 8,818.5 11,756.2 
TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 

(Historical Estimates) 
September 
Senter ee 

Regions 
Newfoundland 83.4 69.2 63.8 165.3 135.1 104.3 97.5 
Prince Edward Island 15.3 13.6 14.6 39.0 27.3 22.1 22.8 
Nova Scotia 138.7 119.5 115.7 302.8 226.0 176.0 165.3 
New Brunswick ehh th 87.0 87.1 208.5 166.3 1354 128.2 
Quebec 1,027.2 813.6 805.1 1,912.0 1 5434.5 1,331.4 1,323.9 
Ontario ; 1,625.6 1,430.7 1,430.5 3,503.4 2 5424.7 2,114.3 2,081.1 
Manitoba 146.9 122.5 124.8 304.3 216.8 180.3 AZ APRS 
Saskatchewan 1s2 109.7 116.9 253.3 195.1 170.2 152.9 
Alberta 520.4 437.9 452.6 983.2 701.2 633.9 604.2 
British Columbia 563.4 466.8 469.3 1,115.5 748.0 678.1 664.6 
Yukon and Northwest Territories 19.4 16.3 16.8 31.4 24.4 re) 22.4 

Yukon 3.9 B56 se 7.5 ers arf yar 

Northwest Territories 15.5 13.30 WES GeS Pash 18.8 18.2 eS 


Total 4,372.0 3,686.9 3,697.3 8,818.5 6,299.3 5,569.4 5,434.9 


aie 


: TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 
Change from previous year 
Variation par rapport a l'année précédente 
March February December Year-to-date 


1991 - oon 1991 1990 1991 
Mars Février Décembre Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Régions 
-5.4 -4.7 -10.5 0.8 -6.7| Terre-Neuve 
-22.1 -13.3 -13.3 1.8 -16.6| Tle-du-Prince-Edouard 
-7.1 -4.2 -13.5 1.9 -8.3]| Nouvelle-Ecosse 
-14.0 -8.9 -14.6 -1.8 -12.6| Nouveau-Brunswick 
-14.5 -14.4 -20.3 4.5 -16.3| Québec 
-12.9 -8.4 -15.2 Stat -12.3] Ontario 
-6.8 -4.0 -8.7 5.9 -6.5] Manitoba 
-8.3 -9.2 -12.2 4.1 -9.9| Saskatchewan 
4.1 -4.0 -6.7 5.8 -4.9| Alberta 
-8.1 -7.0 -12.9 2.9 -9.3| Colombie-Britannique 
-8.1 -9.2 -8.2 -1.6 -8.5] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
-13.4 -13.5 -16.3 -12.6 -14.4 Yukon 
-6 -8.1 -5.8 25 -6.8 Territoires du Nord-Ouest 
“11.1 “8.9 -14.7 3.6 -11.6| Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques) 


Régions 
105.3 92.9 96.5 95.5 89.8 88.1 216.5] Terre-Neuve 
26.1 25.0 24.5 22.5 19.4 19.6 43.5| Ile-du-Prince-Edouard 
UC rare 155.8 168.2 162.0 147.3 149.2 373.9| Nouvelle-Ecosse 
Ue ha 120.5 133.6 129.0 114.7 115.9 273.8| Nouveau-Brunswick 
1,288.8 1,210.9 1,381.6 1,398.6 1,224.9 1,201.8 2,645.9] Québec 
aU) TES 1,946.7 PASS WT AF bese) 2,106.0 1,889.1 1,866.1 4,486.8] Ontario 
Vibe 160.3 TAA TE 181.3 163.9 157.6 394.2|) Manitoba 
161.7 141.2 162.2 156.9 148.6 144.0 358.8] Saskatchewan 
620.8 569.6 W453) 591.5 533.0 542.8 1,410.9] Alberta 
673.5 OS5e05 657.2 652.2 595.9 612.8 1,499.5! Colombie-Britannique 
25.5 22.5 24.3 23.8 20.7 Zivot 52.4¢| Yukon et Territoires du Nord-Quest 
' 5.5 53/5 5.5 5.2 4.3 4.5 10.6 Yukon 
1758 Wag 18.8 18.6 16.4 16.6 41.8 Territoires du Nord-Ouest 


5,451.2 5,077.6 5,618.0 5,519.3 4,947.4 4,919.0| 11,756.2| Total 
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Appendix I 
Definitions 
Retail Trade for the purpose of this re- 


port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 


tics Canada, is a “business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 


to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 


nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 


head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailing; and retail 
transactions between individuals. 


Total met sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) -collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer’ stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par _ catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni_ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des = mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
persgues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gpiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-service; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 


services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


The CFDB’ sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents’ the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 
nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer’ payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to _ be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the’ four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the’ proportion of sales accounted for by 
each kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


Appendice II 
MéETHODOLOGIE 
Composantes de l1*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a é&té congue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et écono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 


emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 


dage de l'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent étre représentées a plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui. permet la col- 
lecte.de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impot sur le revenu et des’ fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises A entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 


sur le commerce de détail tire ses entités 
statistiques du fichier des comptes’ de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantililon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes 4 quatre’ chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou’ encore 
chaque genre de wmarchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 


plet, une "grande a tirage partiel" et une 


es eee 


the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 
under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 
within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 
specified time period in order to reduce the 
response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are _ con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response’ has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 
immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


>= 


“petite a tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate A tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles sont forcément 
intégrées a l'échantillon. La _ sous-strate a 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande @ tirage partiel" et de 
celle "petite a tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate 4 tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé 4 la 
fin de 1988 et a été rafraichi chaque mois par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 
entre un nombre établi de panels a l'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non seu- 


lement de mettre aA jour l1'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 


des strates 4 tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un’ temps, par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
dans les strates a tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester a l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester A 1l'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus’ dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut étre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 
l'échantillon courant et par Il'tajout d'un 
nouveau panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la _ saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs. Les mises 4 jour aux données et a 
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These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 90% 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as_ out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the’ selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the’ system 
includes; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group’ by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between’ the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. <A domain is defined as’ the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in  size> 


la base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 
historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 

Il ya un décalage perceptible entre le 
moment ou l'entreprise ouvre ses_ portes et 
celui ot elle figure dans la base de 1'en- 
quéte. Afin de compenser l'effet de ce retard 
sur les estimations mensuelles, on impute a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 


dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours' des 
nouvelles unités repose sur les’ tendances 


mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés par 
domaine ce qui donne les ventes totales esti- 
matives par. strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 


industry, or location. Changes in classifica- 
tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group. and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 
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l'enquéte. Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 
tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 
Estimations pour les entreprises n'‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 


grée de la BDRC. Elles ne constituent que 22 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 


selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'‘ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées 4a par- 
tir des données fiscales de 1984 a 1987. Il y 
a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 
propriétaire au Canada. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of kinds of errors. These 
errors can be broken down into two = major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the’ sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d'*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations 6établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a 1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillionnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les. ob- 
servations portent uniquement sur un é6échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
memes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages' probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut é6étre directe- 
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ment mesurée a partir de 1l'échantillon. 
Erreurs non liées a 1'échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues a un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l'*enquéte. L'‘erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 


tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 


errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has’ been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is_' one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been’ selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées &@ partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1'erreur 
d'imputations; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses é6étapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées a 1l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner A un niveau ou elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a lL'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a jours les questionnaires 
ont 6té congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de _ poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses Gtapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détailléss; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l'erreur d*échantillonnage et de 
1*erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l'erreur d'échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre a ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 


la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée 4 partir d'une enquéte par échantil- 


lonnage est dite précise lorsqu'elle 
proche de la valeur probable. 


s'ap- 


| 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average» over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
1S a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
4 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this’ bulletin; the error of xX 1s 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals’ can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e., between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 95% 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals’ two 
standard deviations about the estimate, i.e.; 


} between $9,600,000 and $14,400,000. 
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les estimations fondées sur un échantil- 
a la valeur 
estimations 
il 
par 
va- 


Or, 
lon peuvent ne pas correspondre 
probable. Cependant, comme les 
proviennent d'un échantillon probabiliste, 
est possible d'en mesurer la variabilité 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les Gchantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


calculé l'estimation et sa 
de mesurer la 


Une fois qu'on a 
variance, il devient possible 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, 1l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer’ 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 


x 


CV(X) = 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de xX. 


L'erreur de xX est 
dans ce bulletin. 


exprimée en pourcentage 


L'estimation et le coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi> 
pour notre é6échantillon, on peut affirmer qu'‘a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de _ confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal A 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 


variation. 
de 
dans 
écart- 
entre 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale a un 
type autour de 1l'estimation, soit 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a _ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be’ consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 


=40= 


Evaluation de l*erreur non liée a 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par é6échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4 6évaluer ce genre 
d'erreur. La ‘fraction de réponse est le taux 
de réponse des données, c'est-a-dire la_ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 
exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 807%. 


Interprétation simultanée des mesures d‘erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir. un aperscu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera éGlevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 

Economic time series contain the elements 
essential to the description, explanation and 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: “They are statistical records of 
the evolution of economic’ processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
loural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus’ have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E,; 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 


Les séries Gconomiques temporelles ou’ chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1).  L'observation par les Géconomistes 
et les statisticiens de l'activité Gconomique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit G@conomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répéetent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _ fagon 
significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement aA ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder 4 la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs &a moyennes mobiles. inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel aA la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers 4 partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées a plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMNI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e., the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of _ the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 


ODE 


lisées finales sont exécutées 4 chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d.;, 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'‘en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facgon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 


6011 
6012 


020 


6013 
6014 
6015 
6016 
6019 


030 


6031 
6032 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 
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COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d‘alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d*accessoires d’ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 
Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 
Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical ‘instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores» n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d‘accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier. peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére 

Magasins de marchandises d'occasion>» 
nica. 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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Data in Many Forms... 
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The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
- nil or zero. 
-- amount too small to be expressed. 
x confidential to meet secrecy requirements 


of the Statistics Act. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 


Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8& (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 
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NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 
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613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés a travers le 
Canada. 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of 
Statistics Canada's most important economic 
surveys,» has been redesigned and is now based 
on a new sample. The survey provides’ the key 
components used to estimate consumer expendi- 
ture on a current basis. It is widely used by 
government and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the’ survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has’ been 
conducted in “parallel" to the old survey 
for the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up-to-date list of names and addresses of 
retail businesses. The list is designed in 
such a way that it will enable reliable com- 
parisons of monthly retail trade data with 
data from other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
repsondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
significantlty higher response rates. 


3. Monthly estimates are published for 16 
trade groups for Canada and total retail sales 
for the provinces) and territories. In addi- 
tion, department store type merchandise totals 
are published for each province and territory. 
Also quarterly estimates of retail trade by 
trade group for all provinces and territories 
are now available. 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard 
Geographical Classification. 


This publication presents monthly and quar- 
terly sales estimates for retail locations 
existing in Canada. There are approximately 
160,000 retail employer businesses in Canada, 
of which 12,000 have been selected for the 
sample. The Retail Trade Survey has been rede- 
Signed in order to ensure that the most reli- 
able monthly estimates can be produced on a 


Note aux utilisateurs - Changements au com - 
merce de détail — 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entre- 
prises. 


Les estimations du commerce de détail pro- 
duites dans le passé étaient obtenues a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été concue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes 
mesurée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en “paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 @4 décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et a jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant d'au- 
tres enquétes-entreprises. 


des données’ reléve des. bu- 
et les répondants ont la pos- 
l'enquéte par télé- 
des taux de réponse 


2. La collecte 
reaux régionaux 
sibilité de répondre 4a 
phone. Il en est résulté 
sensiblement plus élevés. 


3. Les estimations mensuelles sont publiées 
pour 16 groupes de commerce au niveau du Cana- 
da et les ventes totales du commerce de dé- 
tail, au niveau des provinces et des terri- 
toires. De plus, le total des ventes de mar- 
chandises du genre de celles vendues dans les 
grands magasins’ est publié pour chacune des 
provinces et des territoires. Egalement, les 
estimations trimestrielles' du commerce de 
détail selon le groupe de commerce pour toutes 
les provinces et les territoires sont mainte- 
nant disponibles. 


enquéte est basée sur la 
industries de 1980 et 
géographique type de 


4. La nouvelle 
Classification type des 
sur la Classification 
1986. 


la présente publication les 
estimations mensuelles et trimestrielles des 
ventes pour les points de vente au détail au 
Canada. I1 y a environ 160,000 entreprises de 
vente au détail ayant des salariés au Canada, 
dont 12,000 ont été choisies pour 1'échantil- 
lon. L'Enquéte sur le commerce de détail a été 
remaniée afin de garantir que des estimations 


On trouve dans 


timely basis. In order to satisfy both of 
these constraints, the design of the survey 
allows for the revision of monthly estimates 
to account for late response. Therefore, each 
month this publication will contain prelimi- 
nary estimates for the current month and re- 
vised estimates for the preceding month. 


Period-to-period Comparisons 


Period-to-period comparisons can _ reflect 
factors other than a general sales trend, such 
as adjustments to the sample and reclassifica- 


tion of sampled firms to different trade 
groups. They should therefore be used with 
caution. 


vi 


mensuelles des plus fiables soient produites 
en temps opportun. Dans le but de répondre a 
ces deux critéres, l'enquéte est congue de 
facson permettre a4 la révision des estimations 
mensuelles pour tenir compte des _ réponses 
tardives. En conséquence, la publication don- 
nera tous les mois les estimations provisoires 
pour le mois en cours et les estimations révi- 


sées du mois précédent. 
Comparaisons d‘une période a l'autre 


d'une période 4a l'autre 
peuvent traduire des facteurs autres qu'une 
tendance générale des ventes, par exemple la 
modification de l'échantillon et la reclassi- 
fication des firmes échantillonnées a d'autres 
groupes commerciaux. Il faut donc les utiliser 
avec prudence. 


Les comparaisons 


Chart 1 
Graphique 1 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 


Unadjusted 
Non ajustees 


Seasonally Adjusted 
Désaisonnalisees 


$ billions 

$ milliards 
20 
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Chart 2 
Graphique 2 


Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 
Ventes au detail, Canada, désaisonnalisées 


% monthly change 
% variation par mois 


10 


1989 1990 1991 


Chart 3 
Graphique 3 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 


Old survey 
Ancienne enquéte 


New survey 
Nouvelle enquéte 
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Highlights 


Seasonally Adjusted Sales 


® Preliminary 


estimates indicate that retail 
sales increased 0.4% in April to $14.9 bil- 
lion. Total sales excluding recreational and 
motor vehicle dealers declined a_ marginal 


0.1% in April, a slowing from the 0.5% rate 
of decline in March. 
In the first four months of 1991, retail 


sales have fluctuated markedly while regis- 
tering an average monthly decrease of about 
0.4%. Declines in January and March more 
than offset gains in February and April. 


impact, the overall gain 
to increases reported by 
motor vehicle and recreational vehicle 
dealers (+2.5Z%), automotive parts, acces- 
sories and services stores (+3.2Z) and gaso- 
line service stations (+2.1%). Partly off- 
setting these increases were declines by 
supermarkets and grocery stores (-1.0%), all 
other food stores (-5.1%) and general mer- 
chandise stores (-0.57Z). 


In order of dollar 
was primarily due 


The 3.2% increase in sales reported by auto- 
motive parts, accessories and services 
stores follows four consecutive monthly 
declines, while gasoline service stations' 
sales increased following two monthly drops. 
The 2.5% increase in sales posted by motor 
vehicle and recreational vehicle dealers is 
the highest since May 1990. The 1.02% 
decrease in sales by supermarkets and 
grocery stores followed a 1.9% gain in 
March. 


Six provinces posted sales increases in 
April, ranging from 2.7Z in New Brunswick to 
0.2Z% in Newfoundland. Sales declined in 
Saskatchewan (-2.7%), Quebec (-0.8%) and 
Manitoba (-0.2%), and remained virtually 
unchanged in Prince Edward Island. Together; 
the Yukon and Northwest Territories recorded 
a marginal gain of 0.12. 


Year-to-Date 


retail sales for the first four 
months of 1991 amounted to $53.0 billion, 
down 4.0% from the corresponding period in 
1990 (after removing federal sales tax from 
1990 data). 


Cumulative 


Note to Users 


Retail sales 
Services 
sales 


estimates exclude the Goods and 
(GST). Prior to January 1991, 
include the Federal Sales Tax 


Tax 
data 


Faits saillants 


Ventes 


désaisonnalisées 


Les estimations préliminaires indiquent que 
les ventes au détail ont augmenté de 0.47% en 
avril pour totaliser $14.9 milliards. En 
excluant les concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs, les ventes au 
détail qui avaient diminué de 0.5% en mars 
n'ont fléchi que de 0.1% a peine en avril. 


Au cours des quatre premiers mois de 1991, 
les ventes au détail ont fluctué d'une facon 
marquée, alors qu'elles ont enregistré une 
baisse mensuelle moyenne d'environ 0.4%. Les 
déclins observés en janvier et mars ont plus 
que contrebalancé les gains de février et 
avril. 


Par ordre d'importance en dollars, 1'augmen- 
tation globale est d'abord attribuable aux 
gains signalés par les concessionnaires de 
véhicules automobiles et récréatifs (+2.57Z), 
les magasins de pieces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services (+3.2Z) et 
les stations-service (+2.1%). Ces hausses 
ont été partiellement contrebalancées par 
les replis déclarés par les supermarchés 
d'alimentation et Gépiceries (-1.02%), tous 


les autres magasins d'alimentation (-5.12) 
et les magasins de marchandises' diverses 
(-0.52). 


L'augmentation de 3.2% dans les ventes des 
magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services fait suite 
€@ quatre baisses mensuelles consécutives, 
alors que tiles ventes des stations-service 
ont augmenté suite aA deux reculs consécu- 
tifs. La thausse de 2.5% déclarée par les 
concessionnaires de véhicules automobiles et 


récréatifs est la plus éGlevée depuis mai 
1990. La baisse de 1.0% dans les ventes' des 
supermarchés d'‘alimentation et épiceries 


fait suite a un gain de 1.9% en mars. 


Les ventes ont augmenté dans six provinces 
en avril, les gains s'@échelonnant de 2.72% au 
Nouveau-Brunswick a 0.2% a Terre-Neuve. Les 
ventes ont diminué en Saskatchewan (-2.72Z); 
au Québec (-0.8%) et au Manitoba (-0.27%), et 
elles sont demeurées pratiquement inchangées 
a l'fle-du-Prince-Edouard. Ensemble, le 
Yukon et les Territoires du Nord-Ouest ont 
enregistré un gain marginal de 0.12. 


Cumulatif 


Les ventes se chiffrent a $53.0 milliards 
depuis le début de l'année, en baisse de 
4.0% par rapport aux quatre premiers mois de 
l'année derniére (aprés suppression de la 
taxe de vente fédérale des données de 1990). 


Note aux utilisateurs 


Les 
la 
(TPS). 


estimations des ventes au détail excluent 
taxe sur les produits et les services 
Les données sur les ventes antérieures 


(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data, an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


February 1991 not seasonally adjusted retail 
sales estimates have been revised. Also, some 
series have been revised back to January 
1990 to incorporate late responses in the 
‘general merchandise stores' series. 


a janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé- 
rale (TVF). DG & ce changement dans les’ taxes 
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas 
tout a fait comparables avec celles des années 
précédentes. Pour les utilisateurs intéressés 
a calculer des données comparables, une esti- 
mation du montant de la TVF incluse dans les 
ventes au détail pour 1990 est disponible pour 
le Canada. Cette estimation n'est pas suffi- 
samment fiable pour permettre des ajustements 
au niveau provincial ou au niveau des groupes 
de commerce. 


Les estimations des ventes au détail non-dé- 
saisonnalisées pour février 1991 ont été révi- 
sées. Aussi, certaines séries ont été révi- 
sées a partir de janvier 1990 afin d'incorpo- 
rer les réponses tardives dans la série ‘maga- 
sins de marchandises diverses'. 


Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


on om 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
“aif 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


January q 
1991 | Cumulatif 
Janvier 


millions of dollars - millions de dollars 


3,596.4 3»634.4% 3,567.5 3,550.7) 145349.1 


303.0 319.1 309.5 296.2 


1,227.8 


754.0 752.3 Witend 719.7 3,004.0 


131.6 
145.1 
297.8 
316.4% 
623.6 


132.9 134.1 124.2 
147.9 146.4 127.6 
299.6 299.1 255.7 
322.6 328.1 271.0 
615.8 591.4 487.7 


522.8 
567.0 
1,152.1 
1,238.1 


169.9 170.0 166.9 
2,938.7 2 »866.4% 2 5944.3 2,979.0 


1,184.4 1,160.5 1,251.2 1,325.2 
925.7 896.7 937.1 944.1 


3,703.5 


1,723.1 1,732.0 1,730.5 1,636.9 
522.7 526.6 526.4 499.1 


6,822.5 
2,074.8 


405.0 395.8 403.5 378.1 1,582.4 


864.0 863.4% 855.6 815.9 3,399.0 


14,901.1 14,836.1 


14,969.6 14,553.8|) 59,260.7 


276.9 
60.0 
491.9 
393.1 
3,668.5 
5 5427.6 
513.2 
431.2 
1,589.1 
1,956.8 
43.6 


276.2 
60.0 
484.4 
382.7 
3,696.6 
5412.0 
514.1 
443.0 
1,571.2 
1,943.0 
43.6 


289.7 
62.4% 
502.5 
397.9 
3,698.7 
5477.9 
520.2 
443.2 
1,560.1 
1,963.7 1,882.8 
43.6 


2,074.7 
1,756.7 
6,271.0 
7746.3 
175.3 


Change from 
previous month 


Variation p 


-2.7 
1.1 


r 


Pa 


au mois précédent 


March 
1991 
Mars 


Ste 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes) 


Change from 
previous month 


Variation p 


pene 
au mois précédent 


February 
1991 


Février 


Per cent - pourcentage 


Change from previous year 


Janvier | Cumulatif 


Variation par rapport a l'année précédente 


-2.7 
10.0 
-3.7 
-4.4 
-9.0 
-9.8 
-5.4% 
-5.5 
-5.0 
-5.9 
-8.2 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
medicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récreéeatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Ile-du-Prince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


on ono wm Ff 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


No. 


— 


oO ON ON KF OW DN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


UAE 


April 
1991 
Avril 


3,380.0 
286.4 
712.2 
127.5 
129.8 
296.0 
287.7 
566.3 
160.0 

3634.2 


1,111.6 
937.1 


1,563.0 
472.6 
342.2 
767.8 


14,774.1 


274.2 
57.2 
478.9 
382.9 
3,750.0 
5,382.1 
505.5 
421.6 
1,554.3 
1,927.6 
39.8 
13.2 
26.6 


3,648.5 
306.0 
721.3 
108.4% 
115.8 
275.2 
286.1 
548.1 
150.9 

2,981.2 


1,110. 
797. 


- WW 


1476.0 
430.3 
309.6 
770.5 


14,035.5 


259. 
52. 
452. 
357. 
3,539. 
5,085. 
476. 
405. 
15487. 
1,878. 
40.1 
12.0 
28.1 


N WO W fF OW BD NH O@ 


Sales 


Ventes 


3,178.5 
262.3 
701.2 
78.6 
81.9 
198.5 
Cillsne 
458.5 
127.0 

2,397.7 


1,081.5 
708.5 


1,192.7 
386.0 
281.7 
610.2 


11,958.1 


228.5 
46.2 
399.9 
314.9 
2924.2 
4 »364.6 
415.2 
349.2 
1,262.9 
1,618.1 
34.3 
10.4% 
23.9 


March February January 
1991 1991 1991 
Mars Février Janvier 


millions of dollars - millions de dollars 


3,390.0 
259.3 
702.6 
94.2 
93.7 
198.9 
210.1 
437.5 
111.5 

2 5314.7 


1,227.9 
784.0 


1,190.1 
360.9 
293.0 
581.0 


12,249 .4 


224.9 
47.5 
390.7 
316.6 
2,919.6 
4,549.6 
443.9 
373.4% 
1,325.3 
1,621.5 
36.4 
11.3 
25.1 


Neeqeensase 


991 
Cumulatif 


13,597.0 
1,113.9 
2 »837.3 

408.6 
421.2 
968.6 
99.051 
2,010.4 
549.4 
115327.7 


4,531.3 
3,227.0 


5 5421.9 
1,649.8 
1,226.5 
2,729.5 


53,017.1 


987.4% 
203.2 
1,722.1 
1,371.6 
13,133.5 
19,381.7 
1,840.9 
1,550.1 
5,629.8 
7,046.0 
150.6 
46.9 
103.7 


(périocdes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


April March February Year-to-date 
1991 1991 1991 1991 1991 
Avril Mars Février Janvier Cumulatif 
Per cent - pourcentage 

1.0 0.4 1.1 5.0 1.8 
-12.8 -4.2 -7.4¢ -9.1 -8.4 
2.6 1.6 8.1 -0.2 rer) 
-12.0 -18.4 -12.5 -23.2 -16.6 
-14.9 -18.4 -23.8 -24.5 -19.9 
-9.1 -14.5 -13.6 -25.9 -15.5 
-5.4 -7.2 -0.2 -14.2 -6.9 
-10.8 -19.6 -21.5 -34.2 -21.6 
-20.3 -25.2 -24.4 -36.1 -26.3 
-6.9 -26.2 -16.4% -21.4% -17.7 
-7.3 Sos ge ets -0.8 
-7.2 -17.5 -13.4 -9.2 -11.8 
-1.5 -5.1 -1.6 -5.1 -3.4 
-12.2 -11.1 -13.1 -14.5 -12.6 
-7.3 -17.5 -17.6 -16.2 -14.6 
0.9 -2.6 -6.4 -6.9 -3.5 
°4.7 -11.7 -7.0 "8.4 -8.0 
-3.8 -7.9 -- 0.5 -3.1 
-9.0 -14.8 -8.6 -8.4 -10.3 
-1.6 -8.0 -1.0 “4.5 -3.9 
-2.9 -10.2 -3.5 -2.3 -4.9 
-6.6 -11.2 -8.4 -9.9 -9.0 
-5.4 -14.6 -9.0 -10.3 -9.9 
“5.4 -9.3 -5.7 -2.8 -5.9 
-5.2 =-7.9 “4.5 -6.7 -6.1 
-1.6 -8.5 -5.9 -5.0 -5.3 
-1.8 -9.7 -3.6 -7.6 -5.8 
-7.5 -10.0 -9.3 -7.7 -8.6 
-4.6 -15.8 -8.4 -12.8 -10.5 
-8.9 -7.3 -9.7 -5.2 -7.8 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
de produits semi-durables 


Autres magasins 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Ile-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 
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13 
14 
15 
16 
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20 
21 
Ze 
23 
24 
25 
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28 
29 
30 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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am f OW 
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Estimates ) 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
: 1991] 1990} 1990] 1990 
Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3 


Trimestre 2|Trimestre 1 


Quarter 1 
1990 


millions of dollars - millions de dollars 


10,217.0 
827.5 
2,125.1 
281.2 
291.5 
672.6 
709.4% 
1 5444.1 
389.4 
7,693.6 


35419.7 
2289.9 


3,858.9 
1,177.2 

884.3 
1,961.7 


38,243.0 


231.4% 


53.7 
2.8 
225 
7.4% 


4.7 
113.2 


93.5 
S5a5 


99.1 
16.0 

7.9 
20.0 


713.2 


10,900.2 
996.9 
2 5457.1 
555.5 
755.7 
1,177.7 
1,341.2 
2,585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3,265.6 


7,266.0 
2,019.8 
1,790.6 


- 3,032.6 


51,902.8 


246.7 


62.8 
6.6 
952 

17.5 


9.8 
126.6 


107.6 
55.1 


187.6 
31.4 
19.2 
36.7 


977.9 


10 ,882.8 
1,021.6 
2226.3 

451.6 
438.1 
973.7 
966.1 
2,125.2 
658.6 
10,091.4¢ 


4,008.9 
3,125.0 


5,050.0 
1,734.2 
1,334.9 
2,706.0 


47,794.4 


255.6 


54.6 
5.0 
4.6 

11.8 


5.8 
154.8 


115.7 
44.4 


133.9 
26.6 
13.2 
25.8 


898.1 


10,769.4% 
1,039.8 
2,189.6 

472.9 
508.9 
1,028.1 
942.8 
2,060.4 
684.1 
12 ,082.6 


3,841.2 
35314%.4% 


5,014.9 
1,893.3 
1,282.5 
2,578.6 


49,703 .5 


250.1 


1957 


106.3 
46.9 


126.2 
25.6 
12.3 
24.8 


912.4 


10,008.7 
887.7 
2,062.9 
345.3 
373.5 
820.1 
766.8 
1,930.6 
544.3 
9,854.6 


3,>369.% 
2 »648.0 


4,023.0 
1,350.5 
1,066.9. 
2,067.2 


42,119.5 


224.1 


52.1 
2.8 
2.8 
8.6 


5.0 
135307, 


87.5 
36.0 


103.7 
16.7 
9.1 
19.9 


734.3 


aii 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Groupe de commerce 
Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
1991| 1990} 1990] 1990 1990 
Trimestre 1/Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


Canada 
Zot Li) 3.5 4.2 5.6| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
-6.8 -4.2 6.4 9.5 12.5] Tous les autres magasins d'alimentation 
3.0 4.3 7.5 7.1 4.2) Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-18.6 0.1 -2.1 -1.1 6.3] Magasins de chaussures 
-22.0 Woe 1.3 -2.1 7.6] Magasins de vétements pour hommes 
-18.0 -2.9 -3.3 0.2 8.4| Magasins de vétements pour dames 
-7.5 2.8 -0.7 -- 4.4| Autres magasins de vétements 
-25.2 hen. -8.6 -5.7 -1.0]| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-28.5 3.5 0.6 5.9 1.3] Magasins d‘accessoires d'ameublement 
-21.9 -7.2 -1.6 “4.5 6.6] Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
1.5 12.2 5.1 5.7 6.2| Stations-service 
-13.5 1.5 1.7 -0.3 9.5| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-4.1 5.4 3.1 1.4 4.9| Magasins de marchandises diverses 
-12.8 -2.3 -4.5 3.6 0.4) Autres magasins de produits semi-durables 
-17.1 -0.6 -1.5 -5.6 1.0] Autres magasins de produits durables 
-5.1 1.6 -4.4 -4.7 5.¢| Autres magasins de vente au détail 
=-9.2 1.4 0.7 0.2 5.5| Total, ensemble des magasins 
Terre-Neuve 
3.3 8.5 5.8 7.5 9.6| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Sat (BAT/ 6.0 13.2 10.9] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
1.5 8.7 15.1 11.9 -0.8| Magasins de chaussures 
-9.0 Zline 26.1 ok 13.3| Magasins de vétements pour hommes 
-13.9 5.0 6.3 4.5 16.7] Magasins de vétements pour dames 


Autres magasins de vétements 


..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


-6.2 -5.0 -16.5 -6.5 -8.2| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-15.3 -2.3 0.2 -12.9 Za Sogosenseneei ise de véhicules automobiles 

6.8 18.1 16.5 15.5 7.4| Stations-service 

-1.9 12.6 4.4 -5.0 12.8 Negasinerdenn occess Teds sche sep oy pour 
-4.5 2.6 -3.9 -4.3 -1.5| Magasins de marchandises diverses 

-3.9 14.0 9.8 2.8 6.7| Autres magasins de produits semi-durables 
-13.9 TD 15.1 11.8 -2.7| Autres magasins de produits durables 

0.6 5.5 7.5 12.6 10.3] Autres magasins de vente au détail 


“2.9 5.5 4.3 0.6 5.0] Total, ensemble des magasins 


ot 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON OW FW LH = 


—_ 


Un 
12 


1 
14 
15 
16 


17 


= 


oO ON OH HF OW YN 


Estimates ) 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


‘Motor vehicle and recreational vehicle 


ealers 
Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
1991] 1990|_ 1990] 1990] 0 
Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3]Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


1 1.0 1 
1.4% 1.4% 
2.1 4.8 3.8 rae f 
3.6 8.1 6.2 6.5 
1.4% 2.2 1.8 1.7 
25.7 36.8 41.5 53.6 
14.2 13.2 14.8 12.7 
16.6 38.6 27.6 25.9 
4.6 8.5 10.5 8.1 
2.1 5.6 4.4 3.4 
6.8 10.9 13.7 10.5 
146.0 215.7 213.0 210.0 
363.7 377.6 397.2 371.0 
86.7 108.4% 89.2 86.1 
6.6 12.4 9.9 10.5 
1Die7 40.4 27.4% 28.0 
15.9 35.5 23.0 21.1 
38.6 74.7 51.4 49.9 
hak 14.1 11.3 11.3 
164.5 165.0 162.5 158.6 
LUG 7/ L959 74.6 82.3 
140.9 292.4% 192.6 186.9 
32.1 55.6 48.7 44.1 
21.1 51.7 30.6 28.2 
70.1 108.9 108.2 89.3 
1,243.2 1,705.6 1,539.5 1,569.9 


199 


2.4% 
4.4 
1.8 
36.6 


10.1 


22.0 
5.2 
2.4. 
7.5 


163.7 


328.5 


83.3 
8.1 


24.0 
18.2 
48.1 
10.0 


130.7 
62.9 


150.2 
33.6 
23.9 
74.9 


1,304.9 


= Gad 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 
Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 
BURST 6 : EST ; ert os eager 5S : eee 
Erindeere? i Teieseeres 4 Tiledetree 3 rtinesthon 2 chihesthos t 
Per cent - pourcentage 
Zle-du-Prince-Eédouard 
Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


-17.6 1.6 -4.6 -3.0 9.5| Magasins de chaussures 
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Magasins de vétements pour hommes 


Magasins de vétements pour dames 


-13.4 5.7 -17.9 -11.7 -7.5| Autres magasins de vétements 
-18.2 Zane Wek 25.8 1.6| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-19.0 The -17.8 -14.4 13.1] Magasins d'accessoires d'ameublement 
-29.8 3.7 3.8 18.8 14.3] Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
41.1 13.0 8.3 8.8 5.2] Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-24.7 -4.0 -8.9 -8.7 1.1] Magasins de marchandises diverses 
-11.1 11.9 Tah 18.3 12.2] Autres magasins de produits semi-durables 
-13.0 -4.0 11.5 15.0 14.8] Autres magasins de produits durables 
-9.1 3.5 -9.6 -3.5 1.8} Autres magasins de vente au détail 
-10.8 3.0 “0.9 4.7 6.2| Total, ensemble des magasins 
Nouvelle-écosse 
10.7 9.2 2.9 -2.6 -6.4%¢| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
4.2 5.8 0.4 4.7 3.3] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-17.9 -7.0 -11.1 -5.5 -1.9| Magasins de chaussures 
Magasins de vétements pour hommes 
-17.9 -1.6 -4.9 12.2| Magasins de vétements pour dames 
-12.6 3.8 7.0 8.1| Autres magasins de vétements 
-19.8 335 3.0 -11.1| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-21.3 -17.1 3.9 10.0] Magasins d'accessoires d'ameublement 
Concessienoei cds de véhicules automobiles 
25.8 19.4 8.9 17.5 14.9| Stations-service 
-17.9 -3.2 -2.2 -3.8 5.6 Hagasinslidetpiscgs ated iacrensoi nes pour 
-6.2 Zon 1.0 0.8 2.4| Magasins de marchandises diverses 
-4.4 SE) -8.2 -10.0 -8.6| Autres magasins de produits semi-durables 
-12.0 2st -9.1 -8.5 -2.2| Autres magasins de produits durables 
-6.5 4.0 -11.4 -8.4 5.4¢| Autres magasins de vente au détail 


“4.7 3.8 -0.3 1.3 1.6| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON ON KF OWN NG OS 


th 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 
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—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
} 1991] 1990] 1990| 1990 
Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 2/Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


734.4% 
261.2 
72.9 
33725 


9,383.5 


11.2 
226.5 


108.1 
82.7 


210.8 
39-5 
32.6 
65.5 


1,360.8 


3,037.8 


613.6 
211.6 
182.8 
292.6 
419.2 
638.1 
170.9 
1,967.3 


1,015.7 


1,359.5 
454.3 
334.2 
569.1 


12,553 .3 


8.9 
268.4% 


110.1 
76.6 


149.7 
34.9 
21.4 
64.5 


1,242.6 


2,985.0 


562.6 
161.0 
111.8 
269.1 
324.8 
562.2 
167.4% 
2 5490.9 


977.7 


996.1 
403.2 
264.6 
472.2 


11,984.7 


66.5 


10.2 
20.9 
17.7 


9.0 
336.3 


94.9 
79.0 


141.8 
36.2 
22.6 
60.9 


1,284.2 


2947.9 


554.6 
173.4% 
151.0 
301.2 
ET EG L 
594.2 
191.2 
3,077.3 


970.7 


1,004.8 
433.3 
263.2 
503.8 


12,804.8 


772.6 
319.6 
209.2 
383.6 


10,417.0 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
/ 1990| 1990| 1990 1990 
Trimestre ¢|Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


Quarter 1 
1991 
Trimestre 1 


-12.2 
-13.1 
-24.3 


Change from previous year 


Groupe de commerce 


Nouveau -Brunswick 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'‘ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Québec 

Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON ON FW DS = 


Ss 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


—s 


oO ON ON SF OW YN 


Estimates) 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


‘Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 
Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 


Trimestre 1 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
: 1990] 1990} 1990 
Trimestre ¢|Trimestre 3 


Trimestre 2/|Trimestre 1 


Quarter 1 
1990 


millions of dollars - millions de dollars 


3444.3 


786.6 
110.4 
118.9 
259.8 
225.9 
622.5 
165.5 
2,713.9 


1,193.3 


1,386.4 
483.3 
368.0 
892.4% 


13,999.7 


394.9 


7.1 
9.8 
28.5 
24.4% 
39.8 
7.8 
267.5 


145.3 
64.3 


162.3 
33.8 
29.7 
50.8 


1,335.4 


3,725.0 


863.6 
200.4% 
305.1 
477.3 
463.3 
1,076.9 
322.2 
3,328.1 


1,420.7 


2,717.7 
842.4% 
768.0 

1,402.2 


19 ,554.5 


431.2 


14.3 
26.8 
45.8 
44.0 
67.4% 
13.3 
315.9 


174.5 
95.8 


306.6 
61.7 
62.4 
77.2 


1,810.3 


3,726.8 


796.2 
168.1 
178.0 
379.3 
312.8 
871.4% 
283.6 
3 5493.6 


1,361.0 


1,847.5 
702.4% 
557.1 

1,256.1 


17,535.1 


452.5 


11.2 
13.8 
35.4% 
Case 
52.6 
13.0 
362.9 


161.9 
89.4 


205.3 
48.0 
44.6 
60.3 


1,648.5 


3,686.0 


777.3 
174.1 
198.1 
407.1 
299.4 
831.9 
288.6 
4,336.5 


1,309.2 


1,849.1 
804.3 
537.4 

1,157.9 


18 ,339 .2 


471.5 


3462.5 


714.6 
128.5 
147.7 
33255 
258.0 
797.90 
223.9 
3742.4 


1,172.0 


1 5483.2 
568.9 
462.3. 
918.4 


15 ,822.2 


416.7 


9.1 
12.5 
28.8 
24.4 
47.4 
10.9 

308.8 


WEES 
71.4% 


164.0 
36.1 
36.2 
52.4% 


1,422.4 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Variation par rapport a l'année précédente 


Bares 5 ; woe Tale eco Quarter 1 
1990 
setaeetre 3 Teinsetree 4 iethestHe 2 Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


iS ; 


Ny caberre® i 


Change from previous year 


4.7 


0.3 


4.4 


7.6 
4.8 
4.5 
-6.3 
-0.7 
-9.1 


-0.5 


-2.6 
-9.2 


13.1 


Uae7/ 


Groupe de commerce 


Ontario 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Manitoba 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


—s 


oO ON ON KF OW DN 


oO oO NOON FON KN 


_ 


11 
12 


5 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
1991| 1990| 1990] 1990 
Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


295.5 


64.1 
5.8 
9.0 

19.8 

25.1 

30.3 


110.9 
79.2 


136.5 
35.0 
26.8 
50.8 


1,128.5 


966.8 


216.8 
23.2 
36.0 
77.2 
75.5 


875.3 


316.2 
244.8 


556.5 
130.4 
108.5 
210.3 


4,075.5 


309.5 


81.8 

9.8 
25.9 
Sle 
44.6 
50.2 


133.6 
112.6 


247.9 
59.5 
54.9 
68.6 


1,552.5 


1,004.0 


270.3 
37.7 
87.9 

112.1 

123.0 


1,004.6 


408.0 
344.1 


933.5 
218.7 
212.8 
314.3 


5,440.2 


299.0 


139 53 
ursuar4 


175.4% 
46.6 
37.8 
66.2 


1,426.6 


1,009.9 


239.5 
32.8 
49.3 
95.2 
90.0 


1,126.5 


380.2 
339.8 


654.6 
190.3 
161.6 
276.1 


4,976.0 


297.1 


70.0 

8.9 
16.1 
24.6 
Si 
5551 


137.8 
126.5 


177.0 
54.3 
37°59 
60.8 


1,442.5 


1,032.7 


234.7 


1,315.6 


345.2 
347.5 


642.6 
199.3 
147.6 
265.0 


5,098.1 


278.2 


69.2 

6.9 
12.6 
19.8 
29.4 
36.0 


30.8 
49.1 


1,206.5 


928.1 


224.9 
28.0 
43.6 
81.1 
70.7 


1,100.4 


316.5 
266.2 


537.1 
143.0 
123.6 
223.4% 


4,363.9 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
1991| 1990| 1990| 1990] 1990 
Trimestre 1/Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


6.2 21 -2.0 =4.3 1.6 
-7.4% 0.3 -0.4 0.9 5.5 
-16.9 1 -1.0 -1.8 UZ 2 
-28.7 5.9 -0.5 6.5 
-0.4 =14.7 -1.7 1.1 
-14.9 -- -10.2 -7.8 15.3 
-15.8 S22 -2.0 -4.7 -1.4¢ 
-6.6 3.0 -2.6 
-20.6 -2.9 0.3 
=3.2 7.0 =-3.1 -2.6 =5.9 
-14.7 -2.4 -3.8 =31 =2.6 
-12.8 1.4 6.0 -1.0 6.8 
3.6 -5.8 -12.1 -11.4¢ =2.3 
-6.5 3.8 2.6 1.2 3.6 
4.2 3.6 2.6 Pols 7.4 
-3.6 0.5 4.9 5.8 4.7 
-17.0 -10.9 -8.7 -10.1 1.4 
-17.4% 7.6 4.2 1.9 14.5 
-4.7 2.5 -1.5 5.8 9.0 
6.9 6.9 “4.7 0.2 7.3 
-20.5 -5.4% 1.5 1.3 15.8 
-0.1 22.8 13.6 13.5 19°57 
-8.0 29 1359 14.6 13.1 
3.6 11.0 Th G4 S59 7.8 
-8.8 -7.4 -4.9 -3.8 -6.7 
=12.2 1.6 6.4% -6.1 8.0 
-5.9 -0.6 ~5.1 “4.7 7.8 


-6.6 4.0 4.9 4.7 11.1 


Groupe de commerce 


Saskatchewan 

Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Alberta 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


—_ 
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es 


—_>- 
ne — 


ant Cah? tek) oo 
aun fF W 


~ 
~ 


Estimates ) 


Trade Group 


British Columbia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
; 1991] 1990| 1990| 1990] 
Trimestre 1|Trimestre 4¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


Sales 
Ventes 


Quarter 1 
1990 


millions of dollars - millions de dollars 


1,266.1 


242.3 
31.4 
31.3 
78.8 
91.6 

1193735 
62.4 

1,265.4 


465.5 
270.2 


492.2 
154.8 
131.5 
273.8 


5,118.4 


21.0 
1.1 
6.3 


34.7 


110.8 


1,339.3 1,352.6 1,320.5 1,237.5 
300.9 275.6 271.8 260.9 
52.0 46.8 45.9 43.6 
78.4 45.3 46.5 39.0 
125.9 102.9 96.3 83.7 
148.0 114.1 98.9 86.7 
322.5 (AVA) 236.5 234.8 
102.9 96.8 94.8 88.7 
1,344.5 1,532.6 1,654.5 1,495.2 
574.7 574.0 539.6 464.7 
328.7 330.1 345.2 301.5 
921.3 625.8 608.1 499.2 
241.0 215.8 222.8 156.7 
245.3 196.2 183.8 149.0 
370.0 354.2 334.5 288.1 
6,578.0 6,183.4 6,182.7 5,514.9 
24.9 26.0 24.8 21.0 
1.4 1.5 1.5 1.1 
Jer 8.3 8.1 7.4 
1.3 1.2 1 1.1 

3.4 3.2 Za 

ie 1 1 

50.2 41.5 43.5 36.7 
7.2 7.1 7.0 4.8 
oon 8.8 8.7 6.6 
154.0 146.7 144.6 121.8 


=e 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 Quarter 4 
} 1991, 1990, 1990} 9 
Trimestre 1|/Trimestre ¢|Trimestre 3/Trimestre 2 


2.3 2.2 6.8 o/ 11.5 
=7.1 -5.5 12.0 Ursor4 9.5 
-27.9 -8.4 -4.2 0.8 22.7 
-19.8 =0.3 1.0 0.7 6.1 
-5.9 -0.3 Us vf 4.8 11.9 
5.6 4.4 5.4 2.0 10.2 
-17.6 5.6 1.6 Ue4A7/ 14.3 
-29.6 -0.8 6.5 10.3 25.6 
“15.4 2.1 6.2 -0.3 16.7 
0.2 13.2 1.8 5.9 11.0 
-13.3 -0.8 1.0 21.0 
-1.4¢ 4.3 3.5 8.6 
=1.2 3.0 12.1 8.9 
-11.7 19.3 20.5 21.1 
=5.0 1 -3.3 -1.9 17.6 
= Wot 3.0 4.7 5.2 13.4 
-0.1 3.8 1.0 1.1 
-2.4% -13.9 -8.1 -2.9 
-15.3 9.6 6.7 -0.4 
-47.6 -14.8 1.6 -20.7 UWeae 
-28.0 -20.6 12.8 15.5 21.3 
2.8 41.4 0.1 14.9 9.3 
-5.6 -4.1 -9.7 “2.4 5.6 
=13.9 a= 8.4 35.7 28.3 
-0.8 3.5 -5.7 9.1 6.4 


-9.0 4.2 le 2.9 9.2 


Groupe de commerce 


Colombie-Britannique 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Yukon et Territoires du Nord-Quest 
Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO MON OULU TCU UNO 


17 


— 


co Oo moO NOON SF OW LN 


Estimates ) 


Trade Group 


Yukon 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 

Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 
Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Northwest Territories 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 Quarter 4 


Quarter 3 
1991 1990 1990 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


7.6 9.5 10.3 

x 3.5 Sve 

x x x 

x x x 

x x x 

x x 

0.6 1.1 0.9 

x 

6.8 923 10.6 

x x x 

x x x 

33.7 49 .6 51.5 

13.4 15.4 15.7 

1.0 1.1 tee 

x 5.8 5.2 

x x x 

x x x 

x x x 

x x 

1.5 223 Zisid 

x x x 

3.1 3.6 3.8 
Ziee 3.9 3 

x x x 

77.1 104.4 95.2 


Der Tha. 

Ze 2.7 

Xx x 

x x 

x x 

x x 

1.0 1.0 
x 

12.4 8.9 

x x 

x x 

49.1 38.5 

15.5 13.3 

1.3 1.0 

5.2 4.8 

x x 

x x 

x x 

x 

1 2.0 

x x 

3.3 3.5 

4 2.8 

x x 

95.5 83.2 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 

Groupe de commerce 

Quarter 1 Quarter 4¢ Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
; 1991 1990 

Trimestre 1 


Yukon 
-1.3 10.9 4.2 9.8 17.9| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


x 10.9 6.5 -13.0 -6.7| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x x| Magasins de chaussures 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 
x x x x x| Autres magasins de vétements 
-37.1 -26.6 -3.6 22.9 25.3] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-23.0 -13.1 3.0 7.6 15.3] Concessionnaires de véhicules automobiles 


et récréatifs 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


x x x x x| Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


x x x x x| Autres magasins de vente au détail 
-12.6 "2.2 “5.5 -2.2 1.7| Total, ensemble des magasins 


Territoires du Nord-Quest 


0.6 -0.1 -1.1 -3.5 -0.6| Supermarchés d'alimentation et épiceries 

-1.6 -6.2 3.0 -0.1 2.6| Tous les autres magasins d'alimentation 
x 8.9 6.9 8.5 5.8| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x x| Magasins de chaussures 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 
x x x x x| Autres magasins de vétements 

-23.4 -17.4 20.9 Tit 9 19.4] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


-10.5 15.7 W7a7. 2A 15.6| Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


x x x x x| Magasins de marchandises diverses 
-22.1 222 -1.1 30.1 21.1} Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


x x x x x| Autres magasins de vente au détail 


-7.4 rea 5.3 5.8 13.0} Total, ensemble des magasins 


_ 
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TABLE 4. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 


No. 


CoO ON ON KF OW TS SH 


ok 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
Zit 
22 
23 
24 
eo 
26 
eT 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


«20+ 


Response 


fraction 


Fraction de réponse 


March 
1991 
Mars 


Per cent - 


94.6 
93.40 
91.9 
96.2 
95.0 
95.3 
97.1 
92.9 
94.8 
96.3 


92.2 
94.0 


99/35 
95.8 
95.0 
97.4% 


95.3 


97.5 
95.8 
96.7 
96.1 
95.7 
94.5 
ilies 
LOE 
VES UA 
96.7 
91.4% 
85.4 
94.0 


February 
1991 
Février 


pourcentage 


97.0 
95.6 
96.7 
95.9 
95.3 
94.5 
96.9 
94.0 
94.3 
96.6 
90.3 
87.2 
Cer 


January 
1991 
Janvier 


96.6 
92.5 
Chie Lf 
98.2 
94.3 
94.5 
94.9 
96.8 
92.7 
95.3 


95.3 
959 


99035 
96.3 
95.7 
S79 


95.9 


97.3 
95-2 
98.7 
95.8 
96.0 
96.0 
95.9 
98.0 
94.4 
95.5 
87.7 
90.5 
86.5 
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TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de 1'"échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 
Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


April March February January 
1991 1991 1991 1991 
Avril Mars Février Janvier N° 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


3.8 Sid: 3.5 3.2] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
8.4 TET 8.5 8.3] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
4.3 4.3 4.6 4.8] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
5.1 5.4 5.5 5.8| Magasins de chaussures 4 
5.3 5.2 4.8 5.4¢| Magasins de vétements pour hommes 5 
mine 3.4 3.5 4.0| Magasins de vétements pour dames 6 
3.8 ABTA 4.0 5.7| Autres magasins de vétements 7 
5.6 5.2 3088 4.3| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
5.9 6.2 5.8 6.0} Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
5.2 4.7 4.5 4.9| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
¥ | et récréatifs 
4.2 4.0 3.8 3.7| Stations-service 11 
3.4 3.6 3.9 3.7| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
Use 1.4% 1.4 1.3] Magasins de marchandises diverses 13 
4.1 4.3| Autres magasins de produits semi-durables 14 
Autres magasins de produits durables 15 
Autres magasins de vente au détail 16 
Dov. 1.5 1.4 1.4| Total, ensemble des magasins ale / 
Régions 
3.4 3.5 3.8 4.0| Terre-Neuve 18 
3.4 3.5 4.3 4.5| Ile-du-Prince-Edouard 19 
5.8 4.0 er f 3.5] Nouvelle-Ecosse 20 
4.4 4.1 3.8 3.6| Nouveau-Brunswick 21 
3.5 3.0 : 2.8 2.6| Québec 22 
3.5 3.35 3.1 3.2] Ontario 2 
3.0 2.6 2.5 2.7] Manitoba 24 
5.7 4.1 3.4 3.7| Saskatchewan 25 
aot 2.6 2.6 2.5| Alberta 26 
3.8 2.9 See 2.9| Colombie-Britannique 27 
25> 2.8 2.6 2.4] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
Onn 0.8 Use 3.9 Yukon 29 


3.5 4.0 5 e7 3.0 Territoires du Nord-Ouest 30 
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TABLE 5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


on num FW DH = 


‘9 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


April 
1991 
Avril 


3,596.4 
303.0 
754.0 
131.6 
145.1 
297.8 
316.4 
623.6 


169.9 
2,938.7 


1,184.4 
925.7 


1,723.1 
522.7 
405.0 
864.0 


14,901.1 


276.9 
60.0 
491.9 
393.1 
3,668.5 
5 >427.6 
513.2 
431.2 
1,589.1 
1,956.8 
43.6 


March| February| January] December| November 
1991 oot 1991 1990 1990 
Mars Février Janvier| Décembre| Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,634.4 
319.1 
752.3 
132.9 
147.9 
299.6 
322.6 
615.8 


170.0 
2 »866.4% 


1,160.5 
896.7 


1,732.0 
526.6 
395.8 
863.4 


14,836.1 


276.2 
60.0 
484.4 
382.7 
3,696.6 
5,412.0 
514.1 
443.0 
1,571.2 
1,943.0 
43.6 


3,567.5 
309.5 
T1729 
134.1 
146.4% 
299.1 
328.1 
591.4% 


166.9 
2,944.3 


1,251.2 
937.1 


1,730.5 
526.4 
403.5 
855.6 


14,969 .6 


289.7 
62.4 
502.5 
397.9 
3,698.7 
5,477.9 
520.2 
443.2 
1,560.1 
1,963.7 
43.6 


3,550.7 
296.2 
719.7 
124.2 
127.6 
255.7 
271.0 
487.7 


142.7 
2,979.0 


1,325.2 
944.1 


1,636.9 
499.1 
378.1 
815.9 


3,553.0 
312.0 
729.6 
156.3 
174.5 
334.5 
351.3 
809.1 


222.3 
3,081.3 


1,325.3 
1,001.5 


1,860.0 
566.8 
458.0 
866.9 


3,564.1 
317.3 
751.7 
144.3 
166.0 
315.7 
333.6 
686.8 


200.1 
3,208.1 


1,365.8 
1,025.9 


1,787.5 
560.1 
446.0 
874.7 


14,553.8 15,802.7 15,747.8 


284.4 
60.2 
471.8 
388.3 
3,565.4 
5,376.7 
527.2 
439.2 
1,550.7 
1,882.8 
44.5 


296.9 
68.7 
522.5 
410.9 
3,951.7 
5,933.9 
553.5 
467.6 
1,667.5 
2,033.8 
46.1 


301.8 
68.2 
515.0 
418.0 
3,924.6 
5,815.4 
545.5 
472.8 
1,631.2 
2,008.4 
48.7 


October 
1990 
Octobre 


3,572.0 
317.3 
765.6 
145.7 
170.8 
316.2 
332.9 
693.1 


204.8 
3,248.0 


1,378.8 
1,017.4 


1,792.2 
568.4 
459.9 
873.8 


15 ,856.9 


295.6 
65.0 
508.7 
407.7 
3,955.8 
5,860.6 
542.6 
469.3 
1,657.5 
2 5043.3 
46.8 


soz 


TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


September 
1990 
Septembre 


3,608.6 
329.5 
763.2 
149.9 
165.2 
324.6 
334.9 
703.6 


208.2 
3,373.6 


1,257.5 
1,021.2 


1,770.5 
572.1 
464.3 
870.4 


15,917.2 


295.2 
67.0 
496.2 
409.1 
3,978.4 
5,925.6 
544.6 
473.5 
1,664.8 
2 5043.7 
45.1 


(estimations historiques ) 


August 
1990 
Aodt 


3 5566.6 
330.1 
755.0 
153.2 
177.2 
327.2 
335.9 
704.6 


218.7 
3426.5 


1,281.7 
1,053.7 


1,803.4 
574.7 
460.3 
852.4% 


July 
1990 
Juillet 


3,573.4 
330.5 
758.5 
151.1 
175.8 
330.3 
332.0 
708.2 


214.2 
3449.1 


1,262.0 
1,014.7 


1,810.1 
586.7 
450.4 
832.7 


June 
1990 
Juin 


3482.7 
334.4 
761.7 
154.4 
170.8 
337.4 
336.2 
724.2 


231.3 
3,460.3 


1,255.8 
1,002.7 


1,743.7 
594.5 
446.0 
832.5 


May 
1990 
Ma1 


millions of dollars - millions de dollars 


3,530.4 
328.6 
743.6 
146.9 
169.2 
331.0 
329.8 
730.8 


226.9 
35433.0 


1,256.9 
1,013.2 


1,728.7 
607.5 
447.8 
821.2 


April 
1990 
Avril 


3,582.0 
337.5 
738.2 
150.9 
W735 
339.5 
339.8 
721.8 


218.2 
35327.3 


1,254.9 
1,020.1 


1,790.7 
602.0 
444.2 
871.2 


16,021.3 15,979.7 15,868.5 15,845.2 15,911.5 


303.3 
65.2 
515.8 
408.6 
3,979.9 
5,962.3 
556.7 
485.8 
1,667.8 
2,049.2 
46.4 


294.8 
66.6 
517.2 
414.5 
3,959.6 
5,939.8 
561.9 
475.5 
1,673.1 
2,055.4 
48.0 


291.5 
66.0 
511.6 
425.2 
3,980.4 
5,842.5 
548.0 
473.9 
1,666.0 
1,980.6 
47.2 


284.1 
67.3 
506.3 
407.0 
3>944.% 
5,892.0 
549.5 
447.5 
1,644.7 
2,029.0 
47.5 


290.6 
66.4% 
505.5 
409.1 
3,987.1 
5,927.3 
545.1 
460.3 
1,646.9 
2,054.4 
46.7 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-QOuest 


on no wT fF W DN 


14 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
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TABLE 6. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 
Estimates ) 


April March} February| January| December| November| October 
199% 1991 1991 1991 1990 1990 1990 
No. Avril Mars Février Janvier| Décembre| Novembre Octobre 


millions of dollars - millions de dollars 


Trade Group - Canada 


1 Supermarkets and grocery stores 3,380.0 3,648.5 3,178.5 3,390.0 3,789.4 3,628.4 3 5482.3 


2 All other food stores 286.4 306.0 262.3 259.3 379.2 311.0 306.7 
3 Drugs and patent medicine TMZia2 721.3 701.2 702.6 918.6 763.1 775.3 
stores 
4 Shoe stores 127.5 108.4 78.6 94.2 217.2 178.2 160.2 
5 Men's clothing stores 129.8 115.8 81.9 COTE 346.4 227.4 181.9 
6 Women's clothing stores 296.0 275.2 198.5 198.9 507.2 347.7 322.8 
7 Other clothing stores 287.7 286.1 Ciowe 210.1 588.8 402.8 349.6 
8 Household furniture and 566.3 548.1 458.5 437.5 1,072.6 782.7 730.3 
appliance stores 
Household furnishings stores 160.0 150.9 127.0 111.5 275.3 230.2 219.1 
10 Motor vehicle and recreational 3,634.2 2,981.2 2,397.7 25314.7 25434.9 3,051.8 3,416.9 
vehicle dealers 
11 Gasoline service stations 1,111.6 1,110.3 1,081.5 1,227.9 1,354.5 1,378.7 15396.9 
12 Automotive parts, accessories 937.1 797.4 708.5 784.0 1,069.4 1,138.0 1,058.2 
and service 
13 General merchandise stores 1,563.0 1,476.0 1,192.7 1,190.1 3,104.9 2,295.8 1,865.3 
14 Other semi-durable goods stores 472.6 430.3 386.0 360.9 883.6 593.5 542.7 
15 Other durable goods stores 342.2 309.6 281.7 293.0 903.5 474.2 412.9 
16 Other retail stores 767.8 770.5 610.2 581.0 1,323.9 899.1 809.6 
17 Total, all stores 14,774.1 14,035.5 11,958.1 12,249.4 19,169.5 16,702.6 16,030.7 
Regions 
18 Newfoundland 274.2 259.8 228.5 224.9 363.9 323.6 290.4 
19 Prince Edward Island 57.2 52.2 46.2 47.5 81.8 70.1 63.9 
20 Nova Scotia 478.9 452.6 399.9 390.7 642.5 556.7 506.3 
21 New Brunswick 382.9 357.3 314.9 316.6 496.3 450.2 414.3 
22 Quebec 3,750.0 3,539.8 2924.2 2,919.6 4 5461.4 4,066.6 4,025.3 
23 Ontario 5,382.1 5,085.4 4,364.6 4 5549.6 7,361.1 6274.4 5,919.0 
24 Manitoba 505.5 476.3 415.2 443.9 668.9 587.4 554.0 
25 Saskatchewan 421.6 405.9 349.2 373.4 555.3 508.5 488.7 
26 Alberta 1,554.3 1 5487.3 1,262.9 1,325.3 2,019.5 1,729.1 1,691.6 
27 British Columbia 1,927.6 1,878.7 1,618.1 1,621.5 2 »462.7 2,085.9 2,029.5 
28 Yukon and Northwest Territories 39.8 40.1 34.3 36.4 56.2 50.2 47.6 
29 Yukon eSar4 12.0 10.4 ues 17.4% 16.0 16.2 


30 Northwest Territories 26.6 28.1 23.9 25.1 38.8 34.2 31.4 
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TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques) 


September 
1990 
Septembre 


3593.4 
yal 74 
732.1 


166.5 
161.1 
356.7 
348.9 
TASES 


210.4% 
3,031.8 


1,252.9 
980.8 


1,739.9 
556.8 


445.2 
842.7 


15 ,454.1 


280.3 
64.8 
476.9 
394.4% 
3,899.0 
5,715.8 
529.6 
459.7 
1,613.8 
1,973.9 
46.0 
15.7 
30.4 


August 
1990 
Aoat 


July 
1990 
Juillet 


June 
1990 
Juin 


May 
1990 
Ma1 


April 
1990 
Avril 


millions of dollars - millions de dollars 


3,747.7 


351.6 


764.3 


153.9 
140.1 
317.6 
336.0 
724.2 


230.0 
3,506.2 


1,393.5 
1,073.2 


1,731.9 
590.3 


463.7 
954.9 


3 5541.7 


348.3 


730.0 


SiS 
136.9 
299.4 
281.2 
687.6 


218.2 
3,553.4 


1,362.5 
1,071.0 


1,578.2 
587.0 


426.0 
908.4% 


16,478.9 15,861.3 


316.6 
73.6 
542.0 
429.2 
4,139.6 
6,008.5 
569.6 
496.6 
1,713.8 
2,139.4 
50.1 
18.2 
31.9 


301.3 
74.6 
520.6 
418.9 
3946.2 
5,810.8 
549.4 
470.3 
1,648.4 
2,070.1 
50.6 
17.7 
Sen 


3,755.5 
363.5 
754.6 


169.0 
181.0 
352.1 
325.0 
731.8 


250.3 
3»887.2 


1,320.3 
15141.7 


1,723.1 
659.3 


465.4% 
940.8 


17,020.5 


313.7 
74.2 
541.9 
452.9 

4 5307.6 
6297.7 
589.9 
519.1 
1577202 
2,099.0 
52.2 
18.3 
33.9 


3668.6 
347.9 
741.0 


159.1 
175.4% 
350.2 
313.6 
694.0 


233.0 
4,290.7 


1,321.2 
1,162.6 


1,704.3 
695.9 


447.9 
876.6 


3345.3 


328.3 


694.0 


144.8 
152.5 
S25a7 
304.2 
634.6 


200.8 
3,904.7 


1,199.7 
1,010.2 


1,587.4 
538.1 


369.2 
761.3 


Year 
1991 
Année 


13,597. 


1,113. 


2 »837. 


408. 
421. 
968. 
CEE 
2,010. 


549. 
115327. 


4 531. 
35227. 


55421. 
1 »649. 


15,226. 
25729. 


0 


N 


o Oo 


5 
is 


17,182.0 15,501.0) 53,017.1 


313.8 
CirAG 
541.1 
436.8 

4 5481.2 
6,350.3 
591.1 
478.5 
1,746.0 
2,120.9 
49.3 
17.0 
3205 


284.9 
62.9 
486.9 
394.5 
4,015.9 
5,691.2 
534.2 
444.9 
1,579.8 
1,962.9 
43.0 
13.8 
29.2 


987. 
203. 
1,722. 
1,371. 
13,133. 
19,381. 
1,840. 
1,550. 
5,629. 
7 046. 
150. 
46. 
103. 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 

Nouvel le-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


15 


17 


18 
(lG. 
20 
21 
22 
23 
24 
Z5 
26 
27 
28 
29 
30 
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TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Current Periods) 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


April 
1991 
Avril 


15. 


n wm © FF NY O 


Sales 


Ventes 


February January 
1991 1991 
Février Janvier 


Year-to-date 
1991 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


4,657.1 


4,421 


Auf 3,719.4 


—_ 
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TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates) 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


April 
1991 
Avril 


15. 


4,657.1 


March] February| January| December} November 
1991 1991 1991 1990 1990 
Mars Février Janvier| Décembre| Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


15. 


4,421 


of 


ss 
nN 
Ww 
- NO W FN OW fF OBA NO N W 


13. 


3,719.4 


ay 
Py 
= © a® oO 


£ 
wi 
r= 

Wu oN NO OO OW N 


WwW 
° 
rs 
om fF MH NY WW OC OO WU OW OW 


135. 
27. 
225. 
166. 
15433. 
2422. 
216. 
195. 
701. 
748. 


- ON f= DO 8D ONY OO 8OSD = 


Ls) 
wm + 
N 


18.8 


6,295.5 


305. 
60. 
516. 
382. 
35747. 
6,285. 
551. 
493. 
1,977. 
2,098. 
71. 
14. 
57. 


- © 0D N F NHN WT N DBD |= W DW 


16 ,490.7 


October 
1990 
Octobre 


104.3 
21.8 
175.8 
135.0 
1,330.9 
2,111.9 
180.3 
170.2 
631.4% 
674.6 
23.9 
5.7 
18.2 


5,560.1 
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TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


April Year-to-date 
1991 1991 
Avril Cumulatif 
-3.7 — Sieh, -3.3 -10.2 -5.1 
-16.2 -20.7 -16.1 -13.1 -16.7 
“4.5 -6.4 -4.1 -13.4 -7.1 
-6.6 -13.1 -8.3 -14.6 -10.6 
-10.7 -14.1 -14.3 -20.2 -14.6 
-7.1 -11.6 -7.5 -15.1 -10.3 
-4.9 -6.2 -3.6 -8.6 -5.8 
=o -8.1 -9.1 -12.2 -9.8 
4.2 -2.5 -2.0 -7.0 -1.7 
-1.2 -6.3 “4.5 -13.4 -6.2 
-5.9 -8.3 -9.0 -8.2 -7.8 
-0.5 -13.7 -13.8 -16.3) -11.0 
-7.3 -6.9 —ifcoid -5.8 -6.9 
“5.9 -10.0 “7.9 -14.7 -9.6 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-QOuest 


Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(estimations historiques ) 


September August July June May April 
1990 1990 .1990 1990 1990 1990 
Septembre Aoat Juillet Juin Mai Avril 


millions of dollars - millions de dollars 


97.5 105.3 92.9 96.5 95.5 89.8 
22.7 25.6 24.9 23.9 22.1 19.8 
165.3 172.1 455.7 > 167.9 161.7 147.6 
128.2 131.0 120.5 133.6 129.0 114.7 
1323.9 1,288.1 1,210.7 1,380.6 1,397.7 15225.5 
2,080.8 2,070.1 1,945.6 2,172.8 2,102.4 1,892.0 
171.9 175.1 160.3 179.7 181.3 163.9 
152.9 161.7 141.2 162.2 156.9 148.6 
602.6 623.0 569.5 613.0 591.5 533.0 
662.5 A116 632.2 657.3 652.3 595.8 
22.4 23.3 22.5 24.3 23.8 20.7 
5.2 65 5.3 Es 5.2 4.3 
17.3 17.8 17.2 18.8 18.6 16.4 
5,430.9 5,451.9 5,075.9 5,611.6 5,514.4 4,951.5 


Year 
1991 
Année 
Régions 
305.6) Terre-Neuve 
60.3] Tle-du-Prince-Edouard 
516.1| Nouvelle-Ecosse 
382.6| Nouveau-Brunswick 
3,747.7| Québec 
6,285.5| Ontario 
551.7| Manitoba 
493.2| Saskatchewan 
1,977.4] Alberta 
2,098.7| Colombie-Britannique 
71.9] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
14.8 Yukon 
57.1 Territoires du Nord-Ouest 
16,490.7| Total 
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Appendix Appendice 


Appendix I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g.» direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store  busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs; 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues; 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer’ stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Défainitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un tmagasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur’ des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
persues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gpiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-service; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres; et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys» in order to provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


The CFDB' sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 
nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the proportion of sales accounted for by 
each kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


Appendice II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l'univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a été concue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et écono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous’ les 


emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 


dage de l'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent étre représentées a plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui. permet la _ col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impot sur le revenu et des’ fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises A entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 


sur le commerce de détail tire ses entités 
statistiques du fichier des comptes de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes a quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou’ encore 
chaque genre de marchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 
plet, une “grande a tirage partiel" et une 


BEA 


the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 
under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 
within each sub-stratum. Panels are created 


so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 
specified time period in order to reduce the 


response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 
immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


"petite Aa tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate a tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles' sont forcément 
intégrées a l'échantillon. La _ sous-strate a 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande a tirage partiel" et de 
celle "petite a tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a4 prélever 
dans la strate a tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé 4 la 
fin de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois par 


l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 


entre un nombre établi de panels 4 1l'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non = seu- 


lement de mettre a jour l'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 


des strates a tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps, par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
dans les strates 4 tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau. de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester 4 l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester aA 1'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut étre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 
l'échantillon courant et par l'ajout d'un 
nouveau panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs. Les mises a jour aux données et a 
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These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 902 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as. out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not’ respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits; 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the’ system 
includes using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group’ by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between’ the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as_ the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size, 


la base sont transmises Aa Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de _ chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4 l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tro6le manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1l'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs’ aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d‘imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 
historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 

Il ya un décalage perceptible entre le 
moment ot Il'entreprise ouvre ses_ portes et 
celui ot elle figure dans la base de 1l'‘en- 
quéte. Afin de compenser l'effet de ce retard 
sur les estimations mensuelles, on impute a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 


dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours’ des 
nouvelles unités repose sur les tendances 


mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a 1'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés' par 
domaine ce qui donne les ventes’ totales esti- 
matives par strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 
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industry» or location. Changes in classifica- 
tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group = and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 


l'enquéte. Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 
tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n'‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de_ salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 


grée de la BDRC. Elles ne constituent que 22 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance’ varie considérablement 


selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'‘ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées 4 par- 
tir des données fiscales de 1984 4 1987. Ily 
a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 
propriétaire au Canada. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two = major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the = sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys» since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a _ faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d‘échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a 1l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d"échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les  ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon; 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage; 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a4 partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages' probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues 4 un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'‘erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, 4a l'incapaci- 
+6 ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry» verification, editing,» 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 


presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is_ one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been’ selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées Aa partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait = généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses étapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liéges a l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner &@ un niveau ou elles ne nuisent pas 
aA l'utilisation ou 4a 1l'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en ceuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus 4 jours les questionnaires 
ont été consus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détaillés; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l*erreur d*échantillonnage et de 
1*erreur non liée a 1'*échantililonnage 


Evaluation de l'"erreur d*échantilionnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre a ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon 4 
l'autre. On nomme valeur probable _ 1l1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 


la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée 4 partir d'une enquéte par échantil- 


lonnage est dite précise lorsqu'elle 
proche de la valeur probable. 


s'ap- 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on ae_ probability 
sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be’ calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals’ can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e.» between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 9527 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e., 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a la _ valeur 
probable. Cependant, comme les estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Or, 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, 1l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant;, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi>, 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 
si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal aA 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 
multipliée par le coefficient de variation. 
Alors, on peut affirmer avec une confiance de 
68% que la valeur probable sera contenue dans 
l'intervalle d'une longueur égale a un écart- 
type autour de 1l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la _ va- 
leur probable sera contenue dans l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


L'estimation et le 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 


in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 


based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l*erreur non liée a 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de _ l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de 1l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées 4a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4 _ 1'échantil- 
lonnage» est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4a é@évaluer ce genre 
d'erreur. La ‘fraction de réponse est le taux 
de réponse des données, c'est-a-dire la_ pro- 
portion de l'estimation de 1'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 
exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cing unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 807%. 


Interprétation simultanée des mesures d*erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apersu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


Economic time series contain the elements 
essential to the description, explanation and 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
1oural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more _ or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus’ have 


a significant impact on the rate of economic 
activity. 
In the interest of accurately interpreting 


the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _  pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 “A Note on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 

Les séries Gconomiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1). L'observation par les é6économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit économiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _ fagon 
Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction;, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres = sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement 4A ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs 4 moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a4 la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers a partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées a plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMNI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived “indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 


=427— 


lisées finales sont exécutées A chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers,» inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


Appendix V 


TRADE GROUP COVERAGE 


010 
6011 
6012 
020 
6013 


6014 
6015 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 
Patent medicine and toiletries stores 


Shoe Stores 


Shoe stores 


'Men's Clothing Stores 


Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


Appendice V 


COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d‘alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d'accessoires d*ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'‘ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians’ shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 
6391 
6399 
130 

6411 


6412 
6413 


' 140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére 

Magasins de marchandises d'occasion, 
n.c.a. 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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Get the Facts 


‘On Canadian 
Manufacturing 


PRODUCTS SHIPPED BY CANADIAN 
MANUFACTURERS is the most com- 
prehensive listing of the values and quan- 
tities of over 4500 commodities shipped 
by Canadian manufacturing firms. 


The report provides a comparative 
analysis of all products manufactured in 
Canada for the years 1984, 1985, and 
1986. It enables manufacturers, research 
consultants, trade and other organizations 
to evaluate their competitive position in 
the market place as well as to obtain an 
overview of the manufacturing sector. 


Commodities listed range from hydraulic 
turbines to plastic drinking straws to 
pasta. 


This is the last issue to use the Industrial 
Commodity Classification and includes 
provincial data for 1986. 


Order your copy of PRODUCTS SHIPPED 
BY CANADIAN MANUFACTURERS 

(Cat. No. 31-211), $60 in Canada and 
US $72 in other countries, by writing to: 


Publication Sales 
Statistics Canada 
Ottawa, Ontario 
K1A OT6 


or contact your nearest Statistics Canada 
Reference Centre. For faster service, call 
toll-free and use your VISA or Master- 
Card. 1-800-267-6677 


Renseignez-vous sur 


les produits fabriques 
au Canada 


La publication intitulee PRODUITS 
LIVRES PAR LES FABRICANTS 
CANADIENS constitue la liste la plus ex- 
haustive de la valeur et de la quantité de 
plus de 4 500 produits expédiés par les 
entreprises de fabrication canadiennes. 


Le rapport fournit une analyse comparée 
de tous les produits fabriqués au Canada 
en 1984, 1985 et 1986. Il permet aux 
fabricants, aux experts-conseils en re- 
cherche et aux organismes commerciaux 
et autres d’évaluer leur place concurren- 
tielle sur les marchés ainsi que d’obtenir 
un apercu du secteur manufacturier. 


Les produits énumérés vont des turbines 
hydrauliques aux pates alimentaires, en 
passant par les pailles en plastique. 


Il s’agit du dernier numéro a se servir de 
la classification des produits industriels; il 
comprend des données provinciales pour 
1986. 


Pour commander votre exemplaire de 
PRODUITS LIVRES PAR LES 
FABRICANTS CANADIENS (n° 31-211 
au catalogue), a raison de 60 $ au 
Canada et de 72 $ US dans les autres 
pays, veuillez écrire a: 


Vente de publications 
Statistique Canada 
Ottawa (Ontario) 

KiA OT6 


Vous pouvez également communiquer 
avec le Centre régional de consultation 
de Statistique Canada le plus proche. 
Pour un service plus rapide, composez 
sans frais le 1-800-267-6677 et servez- 
vous de votre carte VISA ou MasterCard. 


THE MARKET 
RESEARCH 
HANDBOOK 


1991 


The fastest way 
to get off toa 
good start ! 


Brainstorming with your 
colleagues produces some 
great marketing ideas. But 
which ones will you use? The 
Market Research Handbook 
1991 can help you narrow 
your options before you commit 
any more time and resources to 
developing your strategy. 


This handbook is the most compre- 
hensive statistical compendium on 
Canadian consumers and the businesses 
that serve them. 

It helps you to identify, define and locate your 
target markets. 


Looking for... 


. .80cio-economic and demographic profiles of 
45 urban areas? 


. revenue and expenditure data for retailers and small 
businesses? 


The Market Research Handbook 1991 has it all... 
and more. It provides information on: 


personal spending 

size and composition of households 
wages and salaries 

investment in Canadian industries 
labour force in various industries 
industry and consumer prices 


It has been one of our bestsellers since 1977 for the 
simple reason that it offers such a range and depth of 
market data. Save time and money when you’re 
looking for data or data sources, keep the Market 
Research Handbook 1991 close at hand for 

easy reference. 


The Market Research Handbook 1991 (Cat. no. 63-224) is $94 
(plus 7 % GST) in Canada, US$113 in the United States and US$132 
in other countries. 


To order, write to Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
Ontario, K1A OT6 or contact the nearest Statistics Canada 
Reference Centre listed in this publication. 


For faster service fax your order to 1-613-951-1584. Or call toll-free 
1-800-267-6677 and use your VISA or MasterCard. 


LE RECUEIL 
STATISTIQUE DES 
ETUDES DE 
MARCHE 1991 


artir 


u bon pied ! 


Des séances de remue-méninges 
jaillissent d’excellentes idées de 
commercialisation. Mais lesquelles 
choisir ? Le Recueil 
Statistique des études 
de marché 1991 peut 
vous faciliter les choix 
avant que vous n’engagiez 
plus de temps et de ressourc 
a l’élaboration de votre stratés 


se! 


Ce recueil statistique est le plus 
exhaustif qui soit sur les consom- 
mateurs canadiens et les entreprises” 
qui les servent. Il vous aide a définir 

et situer vos marchés cibles. 


Vous cherchez.. . 


. .des profils socio-€économiques et démographiques de 
45 régions urbaines ? 


..des données sur les recettes et les dépenses de 
détaillants et de petites entreprises ? 


Le Recueil contient tout cela... et plus encore : 


@ dépenses personnelles 

@ taille et composition des ménages 

@ traitements et salaires 

@ investissements par secteur d’activité Economique 
@ population active par secteur d’activité 

@ prix de l’industrie et de la consommation 


Si c’est l’un de nos succés depuis 1977, c’est parce qu’il vous 
renseigne en long et en large sur le marché. Pour 
économiser temps et argent, vous ne sauriez vous en 

passer. 


Le Recueil statistique des études de marché 1991 (n° 63-224 au 
catalogue) cotite 94 $ (TPS de 7% en sus) au Canada, 113 $ US aux Etats-Unis 
et 132 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire 4 Vente des publications, Statistique 
Canada, Ottawa (Ontario), K1A 0T6 ou communiquer avec le Centre 
de consultation de Statistique Canada le plus prés (voir la liste 
figurant dans la présente publication). 


Pour un service plus rapide, commandez par télécopieur au 
1-613-951-1584. Ou composez sans frais le 1-800-267-6677 et utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard. 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


‘Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1A OT6 (Telephone: 
951-9236) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
Shite Or aZeeOn. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


8 P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
r) G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


8 R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

e L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


The paper used in this publication meets the minimum 
requirements of American National Standard for 
Information Sciences - Permanence of Paper for 
Printed Library Materials, ANSI Z39.48 - 1984. 
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SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2299, 2398-2417), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'’adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
615-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés a travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


C) P.N. Triandafillou, directeur, Division de 


l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade 
Statistics Canada's most 
surveys, has been redesigned and is now 
on a new sample. The survey provides 
components used to estimate consumer expendi- 
ture on a current basis. It is widely used by 
government and by the business community. 


Survey», one of 
important economic 

based 
the key 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has_ been 
conducted in "parallel" to the old survey 
for the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up-to-date list of names and addresses. of 
retail businesses. The list is designed in 
such a way that it will enable reliable com- 
parisons of monthly retail trade data with 


data from other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
repsondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
Significantlty higher response rates. 


3...Monthly estimates are published for 16 
trade groups for Canada and total retail sales 
for the provinces and territories. In addi- 
tion, department store type merchandise totals 
are published for each province and territory. 
Also quarterly estimates of retail trade by 
trade group for all provinces and territories 
are now available. 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard 
Geographical Classification. 


This publication presents monthly and quar- 
terly sales estimates for retail locations 
existing in Canada. There are approximately 
160,000 retail employer businesses’ in Canada, 
of which 12,000 have been selected for the 
sample. The Retail Trade Survey has been rede- 
Signed in order to ensure’ that the most reli- 
able monthly estimates can be produced on a 


Note aux utilisateurs 
merce de détail 


- Changements au com- 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entre- 
prises. 


Les estimations du commerce de détail  pro- 
duites dans le passé étaient obtenues a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été congue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes 
mesurée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur _ une 


liste nouvelle et A jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant d'au- 
tres enquétes-entreprises. 


2. La collecte des données reléve des bu- 
reaux régionaux et les répondants ont la pos- 
sibilité de répondre a _ l'enquéte par télé- 
phone. Il en est résulté des taux de réponse 


sensiblement plus élevés. 


3. Les estimations mensuelles sont publiées 
pour 16 groupes de commerce au niveau du Cana- 
da et les ventes totales du commerce de dé- 
tail, au niveau des provinces et des terri- 
toires. De plus, le total des ventes de mar- 
chandises du genre de celles vendues dans les 
grands magasins est publié pour chacune des 
provinces et des territoires. Egalement, les 
estimations trimestrielles du commerce de 
détail selon le groupe de commerce pour toutes 
les provinces et les territoires sont mainte- 
nant disponibles. 


enquéte est basée sur la 
industries de 1980 et 
géographique type de 


4. La nouvelle 
Classification type des 
sur la Classification 
1986. 


la présente publication les 
estimations mensuelles et trimestrielles des 
ventes pour les points de vente au détail au 
Canada. Il y a environ 160,000 entreprises de 
vente au détail ayant des salariés au Canada, 
dont 12,000 ont été choisies pour 1'échantil- 
lon. L'Enquéte sur le commerce de détail a été 
remaniée afin de garantir que des estimations 


On trouve dans 


satisfy both of 
the survey 


timely basis. In order to 
these constraints, the design of 
allows for the revision of monthly estimates 
to account for late response. Therefore, each 
month this publication will contain prelimi- 
nary estimates for the current month and re- 
vised estimates for the preceding month. 


Period-to-period Comparisons 


Period-to-period comparisons can _ reflect 
factors other than a general sales trend, such 
as adjustments to the sample and reclassifica- 


tion of sampled firms’ to different trade 
groups. They should therefore be used with 
_ caution. 


v1 


mensuelles des plus fiables soient produites 
en temps opportun. Dans le but de répondre a 
ces deux critéres, l'enquéte est congue de 
facon permettre a la révision des estimations 
mensuelles pour tenir compte des_ réponses 
tardives. En conséquence, la publication don- 
nera tous les mois les estimations provisoires 
pour le mois en cours et les estimations révi- 
sées du mois précédent. 


= 


Comparaisons d'une période a l'autre 


période a_ l'autre 
autres qu'une 


Les comparaisons’ d'une 
peuvent traduire des facteurs 
tendance générale des ventes, par exemple la 
modification de l'échantillon et la reclassi- 
fication des firmes E6échantillonnées 4a d'autres 
groupes commerciaux. Il faut donc les utiliser 


avec prudence. 


Chart 1 
Graphique 1 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 
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Seasonally Adjusted 
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Chart 2 
Graphique 2 


Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 
Ventes au détail, Canada, désaisonnalisées 


% monthly change 
% variation par mois 
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Chart 3 
Graphique 3 


Retail Sales, Canada 
Ventes au détail, Canada 


Old survey 
Ancienne enquéte 


New survey 
Nouvelle enquéte 
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Highlights 


Seasonally Adjusted Sales 


estimates indicate that retail 
aS Sito Si 5.Ze bil lion! sain 
May. Since January 1991 when sales tumbled 
3.9% (after removing federal sales tax from 
the 1990 data), retail sales have registered 


Preliminary 
sales increased 


an average monthly gain of about 1.1%, more 
than offsetting the January decline. 
Excluding recreational and motor vehicle 
dealers, retail sales increased a more 
moderate 0.4% in May, following no overall 
“growth in April anda decline of 0.42 in 
March. 
The May increase was broadly based with 12 


of the 16 trade groups recording higher 
sales. The most significant sales 
increases, in order of dollar impact, were 


reported by motor vehicle and recreational 
vehicle dealers (+5.7Z%), general merchandise 
stores (+1.6%) and other semi-durable goods 
stores (+3.82Z). 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers' sales increased for the second 
consecutive month, following the generally 
declining trend observed since July 1990, 
while the increase reported by other semi- 
durable goods stores marked the fourth 
straight monthly gain. General merchandise 
stores' sales advanced 1.6% following a 
marginal decline of 0.2% in April. Among the 
other major trade groups, sales by service 
stations slowed from a 2.4Z gain in April 
to a moderate decline of 0.5% in May, and 
sales by supermarkets and grocery stores 
edged up 0.12. 


All provinces except Alberta (-0.8Z%) and 
Prince Edward Island (-0.6Z%) registered 
higher sales, with gains ranging from 2.62 
in Ontario to 0.2% in Manitoba. Together 5 
the Yukon and Northwest Territories recorded 


a gain of 0.72 


Year-to-Date 


retail sales for the first five 
months of 1991 amounted to $69.7 billion, 
down 2.7Z from the corresponding period in 
1990 (after removing federal sales tax from 
1990 data), an improvement from the 3.92 
drop recorded for the first four months. 


Cumulative 


Note to Users 


Retail sales estimates 
Services 
sales 


and 
1991, 
Tax 


exclude the Goods 
Prior to January 
the Federal Sales 


(GST). 
include 


Tax 
data 


Faits saillants 


Ventes désaisonnalisées 


Les estimations préliminaires indiquent que 
les ventes au détail ont augmenté de 1.5% en 
mai pour totaliser $15.2 milliards. Depuis 
le repli de 3.9% (aprés suppression de la 
taxe de vente fédérale des données de 1990) 
en janvier 1991, les ventes du commerce de 
détail ont enregistré une hausse mensuelle 


moyenne d'environ 1.1% et ont plus que 
compensé la chute de janvier. 

En excluant les concessionnaires de 
véhicules automobiles et récréatifs, les 


ventes au détail ont enregistré une hausse 
plus modérée, soit de 0.4% en mai aprés 
6étre demeurées inchangées en avril et avoir 
diminué de 0.4% en mars. 


L'augmentation en mai était 
alors que des 16 groupes de commerce, 12 ont 
enregistré des hausses de vente. Par ordre 
d'importance en dollars, les augmentations 
les plus significatives furent signalées par 
les concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs (+#5.7Z2), les 
magasins de marchandises diverses (+1.6Z) et 
les autres magasins de produits semi- 
durables (+3.87Z). 


généralisée 


Les ventes des concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs ont progressé pour 
un deuxiéme mois consécutif, faisant suite a 
la tendance généralement 4a la baisse 
observée depuis juillet 1990. La hausse 
déclarée par les autres magasins de produits 
semi-durables constitue une quatriéme hausse 
mensuelle consécutive. La progression de 
1.6% observée dans les ventes des magasins 
de marchandises diverses fait suite a un 


repli marginal de 0.2% en avril. Parmi les 
autres groupes de commerce principaux, les 
ventes des stations-service ont chuté 


modérément en mai, diminuant de 0.5% suite a 
une progression de 2.4% en avril et les 
ventes des supermarchés d'alimentation et 
6épiceries ont augmenté de 0.12. 


Toutes les provinces, sauf l'Alberta (-0.87Z) 
et 1l'Ile-du-Prince-Edouard (-0.62%) ont 
enregistré des ventes accrues, avec des 


gains s'échelonnant de 2.6% en Ontario a 
0.2% au Manitoba. Ensemble, le Yukon et les 
Territoires du Nord-Ouest ont enregistré une 
hausse de 0.72. 


Cumulatif 


Les ventes se chiffrent a4 $69.7 milliards 
depuis le début de l'année, en baisse de 
2.7% par rapport aux cinq premiers mois’ de 
l'année derniére (aprés suppression de la 
taxe de vente fédérale des données de 1990). 
Il s'agit 14 d'une amélioration par rapport 
au recul de 3.9% observé au cours des quatre 
premiers mois. 


Note aux utilisateurs 


Les estimations des ventes au 
la 
CTRS) < 


détail excluent 
produits et les services 
sur les ventes antérieures 


taxe sur les 
Les données 


(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data, an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


a janvier 1991 incluent la taxe de vente 
fédérale (TVF). DG A ce changement dans les 
taxes indirectes, les données pour 1991 ne 
sont pas tout a fait comparables avec celles 
des années précédentes. Pour les utilisateurs 
intéressés a calculer des données comparables, 
une estimation du montant de la TVF inclus 
dans les ventes au détail pour 1990 est 
disponible pour le Canada. Cette estimation 
n'est pas suffisamment fiable pour permettre 
des ajustements au niveau provincial ou au 
niveau des groupes de commerce. 


Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. 


No. 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
HAT f 
28 


Retail Sales, 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Seasonally Adjusted, 


by Trade Group and by Region (Current Periods) 


Change from 
Sales previous month 
Variation p. r. 
au mois précédent 


Ventes 


May February ; May April 
1991 1991 | Cumulatif 1991 1991 
Mai Février Mai Avril 
millions of dollars - millions de dollars 
3,617.2 3,614.7 3,631.0 3,569.8] 17,983.5 0.1 -0.4 
311.4 300.1 S195 309.7 1,536.6 Seo -6.0 
758.5 754.7 752.2 Liles 3,763.0 0.5 0.3 
135.6 UES hes, 1330 134.3 659.2 2.8 -0.9 
145.2 144.6 148.3 146.3 Giliga 0.4 -2.5 
305.2 302.6 300.8 299.9 1 >464.2 0.9 0.6 
318.6 311.9 RA War 327.4 1,550.6 6 | -3.0 
605.5 622.3 616.0 591.0 2,922.5 -2.7 1.0 
170.7 170.8 170.0 166.8 821.0 -0.1 0.5 
3,168.7 2,997.4 2,941.9 2,959.9| 15,046.9 5.7 ies) 
1,181.9 1,187.5 1,159.8 1,251.3 6,105.7 -0.5 2.4 
908.8 923.1 905.8 935.4 4,617.2 -1.5 139 
1,759.8 Ws7oe ul 1,736.1 1,733.0 8,598.0 1.6 -0.2 
553.3 533.0 531 52 528.8 2,645.5 3.8 Ons 
414.7 410.8 395.3 405.0 2,003.9 Use 3.9 
841.3 837.2 854.1 849.4 4,197.9 0.5 -2.0 
15,196.7 14,974.9 14,916.5 14,985.8| 74,627.8 1.5 0.4 
282.5 277.5 275.9 1.8 0 
60.0 60.4 60.0 -0.6 0.5 
494.0 490.7 484.5 0.7 A RSE 
397.9 394.8 382.9 0.8 Sl 
3,782.4 3,713.9 3,712.9 1.8 -- 
5,580.4 5 5437.7 5,435.4 2.6 -- 
518.1 516.9 514.7 2,597.3 0.2 0.4 
441.0 433.1 443.7 2,200.8 1.8 -2.4% 
1,573.5 1,585.8 1,566.1 7,835.2 -0.8 aS 
2,002.8 1,975.9 1,959.6 9,787.1 1.4 0.8 
45.3 44.9 44.0 2eeu> OZ axe 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes) 


Change from 
previous month 


Change from previous year 


Variation p 


“pers Variation par rapport a l'année précédente 
au mois précédent 


March 
1991 


Mars Février | Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


1.7 0.5 2.5 0.9 S95 1.4 2.0 

3.1 4.6 -5.2 =a) Ua =5.0 =8.10 Sth BS 

-3.3 8.1 2.0 cae 4.7 aS oS GEL 
-0.9 8.2 -7.7 -12.6 -12.6 -10.5 =13.8 
1.4% 14.6 -14.2 -16.6 -14.8 =f 953 =18.2 

0.3 UGE) =/.8 -10.9 =12-2 -13.4 -14.5 

-1.7 20.8 -3.4 -8.2 -4.8 -0.4 -6.6 
4.2 Ziltere =17.1 =43.8 -16.9 -20.0 -20.4% 

1.9 16.9 -24.8 =21.7 -24¢.0 -23.8 -26.1 

-0.6 -0.6 -7.7 -9.9 -18.5 -15.4 -14.8 
=7.3 -5.6 -6.0 -5.4 -7.4 reo, -1.4 
-3.2 -0.9 -10.3 =9/5 -13.5 =13.5 =11.3 
5.9 1.8 -3.3 -0.8 -1.6 ~2.1 

0.4 -8.9 =111.5 -8.0 =12.3 -11.1 

“2.4 7.1 -7.4 -7.5 -14.4 -14.7 -12.3 
0.5 4.1 Za5 =3.9 =3.2 -7.3 "4.2 

-0.5 3.0 “4.1 =5.9 -7.4 -6.9 -7.0 
“4.9 2.0 -0.6 “4.5 -4.8 -0.6 =2.2 
-3.8 Sav -10.8 =-9.1 -11.9 -8.6 -10.1 
-3.5 6.4 -2.4 = 209 -4.4 -1.6 =3.5 
-3.8 2.5 -2.2 -3.5 -6.9 -3.4 =-3.8 
0.1 4.0 “4.1 -6.9 -7.7 -7.8 -7.7 

-1.0 arnt -5.3 =8.3 =9.9 -8.3 -8.8 
Alt -1.3 -5.7 =5.2 -5.9 =5.2 -5.3 
=) = 1.0 -1.4 -5.9 -4.0 ~-3.4 -4%.6 

0.4 0.5 -4.3 =3.7 -5.3 -5.2 -5.0 

-0.3 4.4 =1\.3 -3.8 “4.9 -4.0 -4.6 


0.5 -1.6 “4.7 -3.8 1 =f, 1 -8.0 -6.7 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
medicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


16 


iby 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
a7 
28 


=G= 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


Periods) 
Sales 
Ventes 

May February Year-to-date 

1991 199K 1991 

No. Mai Février Cumulatif 

millions of dollars - millions de dollars 
Trade Group - Canada 

1 Supermarkets and grocery stores 3,876.7 3 5411.7 3,648.5 3,178.5 17,505.4 

2 All other food stores 334.1 282.5 306.0 262.3 1 5444.1 

3 Drugs and patent medicine stores 762.4% 714.0 721 701e2 3,601.6 

4 Shoe stores 148.9 PATA AIA 108.4 78.6 557.7 

5 Men's clothing stores 148.4 129.1 115.8 81.9 568.9 

6 Women's clothing stores 324.0 SOn3 275.2 198.5 1,297.8 

7 Other clothing stores 301.9 278.1 286.1 Zisee 1,289.4 

8 . Household furniture and appliance stores 574.4 567.5 548.1 458.5 2,586.0 

9 Household furnishings stores 174.9 161.2 150.9 127.0 725.5 

10 Motor vehicle and recreational vehicle 4,003.2 3,667.2 2,981.2 2,397.7 15,364.0 

dealers 
11 Gasoline service stations 1,233.5 1,115.7 1,110.3 1,081.5 5,768.9 
12 Automotive parts, accessories and services 1,035.4 938.9 797.4 708.5 4,264.2 
13 General merchandise stores 1,750.1 1,566.0 1,476.0 1, 19 2a 7 7,175.0 
14 Other semi-durable goods stores 642.4 - 480.2 430.3 386.0 2,299.8 
15 Other durable goods stores 419.4 347.7 309.6 281.7 1,651.4 
16 Other retail stores 910.7 736.8 770.5 610.2 3,609.1 
17 Total, all stores 16,640.4 14,825.5 14,035.5 11,958 .1 69,708 .8 
Regions 

18 Newfoundland 314.5 274.4 259.8 228.5 1,302.2 
19 Prince Edward Island 65.4 57.7 yee C2 46.2 269.0 
20 Nova Scotia 530.8 477.1 452.6 39959 2,251.2 
21 New Brunswick 433.9 384.3 357.3 314.9 1,807.0 
22 Quebec 4,342.3 3,793.3 3,539.8 2,924.2 17,519.2 
23 Ontario 6,071.8 5,363.9 5,085.4 4 »364.6 25,5435.3 
24 Manitoba 565.5 510.4 476.3 415.2 2 5411.2 
25 Saskatchewan 470.9 423.6 405.9 349.2 2,023.0 
26 Alberta 1,674.8 1,552.9 1,487.3 1,262.9 7,303.2 
27 British Columbia Qo hieeal 1,946.6 1,878.7 1,618.1 Ot 8 77. 
28 Yukon and Northwest Territories 47.8 41.2 40.1 34.3 199.8 
29 Yukon 16.8 13.8 12.0 10.4 64.3 


30 Northwest Territories 31.0 27.4% 28.1 23.9 135.5 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


May Year-to-date 
UeAEsL 1991 
Mai Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


© 57 2.0 0.4 134 2.8] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
-4.0 -14.0 “4.2 -7.4 -7.7| Tous les autres magasins d'alimentation 
2.9 Zag 1.6 34 1) 3.0] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-6.4 -11.8 -18.4 -12.5 -14.1] Magasins de chaussures 
-15.4 -15.4 -18.4 -23.8 -18.9| Magasins de vétements pour hommes 
-7.5 -7.5 -14.5 -13.6 -13.2| Magasins de vétements pour dames 
-3.7 -8.6 -7.2 ~0.2 -6.9| Autres magasins de vétements 
-17.2 -10.6 -19.6 -21.5 -20.7| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-25.0 _ 219.7 -25.2 -24.4 -25.8| Magasins d'’accessoires d'ameublement 
-6.7 -6.1 -26.2 -16.4 -14.9| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-6.6 -7.0 -9.3 Zac -2.1| Stations-service 
-10.9 -7.1 -17.5 -13.4 -11.5|] Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
ASNT -1.4 -5.1 -1.6 -1.9| Magasins de marchandises diverses 
-7.7 -10.8 -11.1 -13.1 -11.0] Autres magasins de produits semi-durables 
-6.4 -5.8 -17.5 -17.6 -12.3] Autres magasins de produits durables 
3.9 -3.2 -2.6 -6.4 -2.6| Autres magasins de vente au détail 
“3.2 -4.4 11.7 -7.0 -6.8| Total, ensemble des magasins 
Régions 
OR2 -3.7 -7.9 -- -2.3| Terre-Neuve 
-10.3 -8.3 -14.8 -8.6 -10.2]} Tle-du-Prince-Edouard 
-1.9 -2.0 -8.0 -1.0 -3.5| Nouvelle-Ecosse 
-0.7 -2.6 -10.2 -3.5 -3.8| Nouveau-Brunswick 
-3.1 -5.5 -11.2 -8.4 -7.4| Québec 
-4.4 -5.8 -14.6 -9.0 -8.7| Ontario 
-4.3 “4.5 -9.3 -5.7 -5.4¢| Manitoba 
-1.6 -4.8 -7.9 -4.5 -5.0} Saskatchewan 
-4.1 -1.7 -8.5 -5.9 -5.0| Alberta 
0.1 -0.8 -9.7 -3.6 -4.3| Colombie-Britannique 
-3.1 -4.2 -10.0 -9.3 ' -6.7]| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
-0.9 -0.1 -15.8 -8.4 -7.3 Yukon 


-4.3 -6.1 -7.3 -9.7 -6.4 Territoires du Nord-Ouest 


oO ON DO MN FW HB = 


— 


TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oc 0 ON OW FW NH = 


= 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


oO ON ON HH OW NT = 


— 


—_>-_ —_ 
Pe — 


ae a ee ee 
an fF OW 


~ 
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Estimates) 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 1/Trimestre 4|/Trimestre 3]Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


10,217.0 
82725 
2,125.1 
281.2 
291.5 
672.6 
709.4 
1 5444.1 
389.4 
7 »693.6 


3419.7 
2289.9 


3,858.9 
1,177.2 

884.3 
1,961.7 


38,243 .0 


231.4 


53.7 


10,900.2 
096 a9 
2 5457.1 
55525 
755.7 
Ue ITAT Am 7A 
1,341.2 
2 >585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3,265.6 


7»266.0 
2,019.8 
1,790.6 
- 3,032.6 


51,902.8 


246.7 


62.8 
6.6 
982 

1735 


9.8 
126.6 


107.6 
55.1 


187.6 
31.4 
one 
36.7 


977.9 


10 ,882.8 
1,021.6 
2,226.3 

451.6 
438.1 
AAG TL 
966.1 
2125.2 
658.6 
10,091.4% 


4,008.9 
3,125.0 


5,050.0 
1,734.2 
1,334.9 
2,706.0 


47,794.4 


255.6 


54.6 
5.0 
4.6 

11.8 


5.8 
154.8 


fise7 
44.4 


13309 
26.6 
US 52 
25.8 


898.1 


10,769.4% 
1,039.8 
2,189.6 

472.9 
508.9 
1,028.1 
942.8 
2,060.4 
684.1 
12,082.6 


3841.2 
3314.4 


5,014.9 
1,893.3 
1,282.5 
2,578.6 


49,703.5 


250.1 


55.1 
5.0 
4.4 

11.3 


5os 
195.7 


106.3 
46.9 


12652 
25.6 
12:45 
24.8 


912.4 


10 ,008.7 
887.7 
2,062.9 
345.3 
37315 
820.1 
766.8 
1,930.6 
544.3 
9,854.6 


3,369.4 
2,648.0 


4,023.0 
1,350.5 
1,066.9 ~ 
2,067.2 


42,119.5 


224.1 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3]Trimestre 2|Trimestre 1 


1 
=b 
Ww 
1S] 


1 i] 
- 
N NN 
=— O® 


USiok, 


ULB 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Per cent - pourcentage 


Sao 
=Gind 
4.3 
0.1 
rt 
= 29) 


ile 


18.1 
12.6 


14.0 


555 
6.4 
Thos) 


=16.5 


Quarter 1 
1990 


U5) 


-8.2 
Zak 


7.4% 
12.8 


-1.5 

6.7 
“2.7 
10.3 


5.0 


Groupe de commerce 


Canada 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Terre-Neuve 

Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements : 
Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


oC 0 ON DOH FW DH = 


_ 


14 
12 


13 
14 
15 
16 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO OWN OH KF OW LD = 


= 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


oO ON ON FF OW LD = 


—s 


11 
NW 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates) 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores , 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


.Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 
Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 


Quarter ¢ 


1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


146.0 


563.7 


86.7 
6.6 


Ud 2/ 


WES, 
38.6 


1,243.2 


377.6 


108.4 
12.4% 


40.4 
35.5 
7427 
14.1 


165.0 
29 


292.4% 
55.6 
5Ae 7 
108.9 


1,705.6 


oe ACA 


89.2 
Doss 


27.4% 
23.0 
51.4 
lies 


162.5 
74.6 


192.6 
48.7 
30.6 

108.2 


1,539.5 


374.0 


28.2 
89.3 


1,569.9 


163.7 


328.5 


10) 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4¢ 
1990 


Quarter 3 


Quarter 2 
1990 1990 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3]Trimestre 2]Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


Ula 


=7/*,.0 


-4.6 = 10 
=17.1 -8.0 
SH aS, S11! 9 7 

Uso Es 25.8 
=117 38 -14.4% 

3.8 18.8 
8.3 8.8 
=Sh9 -8.7 
eth 18.3 

11.5 15.0 

-9.6 =3).5 

-0.9 4.7 

2.9 -2.6 
0.4 4.7 
=i124 =5.5 

-1.6 “4.9 

3.8 7.0 
3.3 3.0 
=17.1 3.9 
8.9 Uo 
S504 -3.8 
1.0 0.8 

-8.2 -10.0 

-9.1 =8.5 
-11.4¢ -8.4 

-0.3 1.3 


Groupe de commerce 


Ile-du-Prince-édouard 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Nouvelle-écosse 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


_ 


— 


—_>_ — 
eo — 


-_— —_ —_ = 
an wm fF W 


~ 
~ 


oO ON OW FF OW DN A 


— 


11 
lic 


13 
14 
15 
16 


17 


co Om NO ON HR OW FN 


Estimates ) 


Trade Group 


New Brunswick 
Supermarkets and grocery stores 


All other food stores 


Drugs and patent medicine stores 


‘Shoe stores 


Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
199 


Quarter 4 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3|]Trimestre 2]Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


Us 
226.5 


108.1 
S27 


210.8 
39755 
32.6 
65.5 


1,360.8 


3,037.8 


613.6 
211.6 
182.8 
292.6 
419.2 
638.1 
170.9 
1,967.3 


1,015.7 


1,359.5 
454.3 
334.2 
569.1 


12,553 .3 


8.9 
268.4 


110.1 
76.6 


149.7 
34.9 
21.4 
64.5 


1,242.6 


2,985.0 


562.6 
161.0 
Mass 
269.1 
324.8 
562.2 
167.4% 
2490.9 


Dilient 


996.1 
403.2 
264.6 
472.2 


11,984.7 


66.5 


MOiFZ 
20.9 
Uae 


Bos) 
33655 


94.9 
79.20 


141.8 
36.2 
22.6 
60.9 


1,284.2 


2947.9 


554.6 
173.4 
151.0 
301.2 
SSvnn 
594.2 
Wear 
3,077.3 


970.7 


1,004.8 
433.3 
263.2 
503.8 


12,804.8 


Waly 
247.1 


86.4 
Bilnent 


NASOS 
24.9 
18.2- 
43.2 


1,048.1 


2,781.0 


524.1 
112.4 
98.4 
220.6 
246.7 
525.1 
134.7 
2 246.2 


834.8 


772.6 
319.16 
209.2 
383.6 


10,417.0 


=9/4h< 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrieiles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


Trimestre 1 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 


Quarter 1 
199 


1990 


Trimestre 4|Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


4.5 5.9 
Sal old 3.8 
-3.4 12.4 
= ora 11.9 
-11.8 
ais 
2 oS 9.6 
10.2 16.2 
SL Th = Sion 
=-3.0 -3.3 
8.0 -26.7 
4.0 6.6 
4.0 4.4 
3.4 6.0 
9.1 5.0 
=-3.9 6.3 
-3.7 11.1 
0.3 6.2 
-1.6 -1.4 
-14.2 -11.7 
0.6 1.2 
=—47 9 1.0 
13S 10.4 
7.3 9.6 
-2.8 9.0 
-9.9 =I 
-10.4 o> 
-0.3 3.8 


Groupe de commerce 


Nouveau -Brunswick 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Québec 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


. eNO (Oo SI SOs" Ut) BSW IN = 


-_ 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


co oO oO NO ON RF OW HS 


= 


11 
ie 


oO ON OW KF OW DN = 


=~ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 


Women's clothing stores 


‘Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor.vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
1991} 1990] 1990} 1990; 1990 
Trimestre 1]Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


3444.3 3,725.0 3,726.8 3,686.0 3462.5 
786.6 863.6 7961. 2 TUTES 714.6 
110.4 200.4% 168.1 174.1 128.5 
118.9 305.1 178.0 198.1 147.7 
259.8 477.3 EVP oe 407.1 3327.5 
22519 463.3 312.8 299.4% 258.0 
622.5 1,076.9 871.4% 85159 79730 
165.5 S222 283.6 288.6 225. 

Za hibae D 3,328.1 3 5493.6 4,336.5 3742.4 

1,193.3 1,420.7 1,361.0 1,309.2 1,172.0 

1,386.4 PARI PT ( Pal fh 1,847.5 1,849.1 1 5483.2 
483.3 842.4 702.4% 804.3 568.9 
368.0 768.0 557.1 537.4 462.3 - 
892.4% * 1,402.2 1,256.1 1,157.9 918.4 


13 ,999.7 19 ,554.5 17,535.1 18 ,339.2 15 ,822.2 


394.9 431.2 452.5 471.5 416.7 
ia 14.3 11.2 12.8 9.1 
9.8 26.8 13.8 16.5 12.5 

28.5 45.8 35.4 SHAS 28.8 
24.4 44.0 29.2 29.7 24.4 
39.8 67.4 52.6 49.3 47.4 
7.8 43.3 13.0 13.0 16.9 
267.5 315.9 362.9 389.8 308.8 
145.3 174.5 161.9 156.6 139.7 
64.3 95.8 89.4 96.1 71.4 
162.3 306.6 205.3 209.1 164.0 
33.8 61.7 48.0 58.2 36.1 
29.7 62.4 44.6 43.1 36.2 
50.8 772 60 Ser. 62.3 52.4 


1,335.4 1,810.3 1,648.5 1,715.2 1,422.4 


size 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


Trimestre 1/Trimestre 4|Trimestre 3|/Trimestre 2 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quart 


Per cent - pourcentage 


-8.9 
-8.8 
-0.6 


-0.4 


er 2 
1990 


-0.5 


-2.6 
=O 


13.1 


Quarter 1 
: 1990 
Trimestre 1 


Uess 74 


Groupe de commerce 


Ontario 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Manitoba 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de pieces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


= 


= 
oO ON DON KF OW DF] 


11 
12 


oc 09 ON BO NH FW NHN = 


Ss 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Ge 


TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON DO YH HW DS = 


_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 
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ak 


11 
12 


pe 
14 
15 
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Estimates ) 
Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores ' 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 


Quarter ¢ 
1990 


Sales 
Ventes 


Quarter 3 
1990 


Quarter 


2 


1990 
Trimestre 1|Trimestre 4¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


Quarter 1 
1990 


millions of dollars - millions de dollars 


295.5 


110.9 
are 


136.5 
35.0 
26.8 
50.8 


1,128.5 


966.8 


216.8 
232 
36.0 
Uf 2 
(S05 


875.3 


316.2 
244.8 


556.5 
130.4 
108.5 
210.3 


4,075.5 


309.5 


81.8 

9.8 
259 
Sithete 
44.6 
50.2 


133.6 
11226 


247.9 
5955 
54.9 
68.6 


1,552.5 


1,004.0 


CAT ANS ES 
37.7 
87.9 

112.1 
123.0 


1,004.6 


408.0 
344.1 


933.5 
218.7 
212.8 
314.3 


5,440.2 


299.0 


13925 
121.2 


175.4 
46.6 
37.8 
66.2. 


1,426.6 


1,009.9 


AS Ne he) 
32.8 
49.3 
95.2 
90.0 


1,126.5 


380.2 
339.8 


654.6 
190.3 
161.6 
276.1 


4,976.0 


297.3 


ASV. 
126. 


TAS 
54. 
37. 
60. 


1 


8 
5 


0 
3 
2 
8 


1,442.5 


1,032. 


234. 
S35 
Ber 
94. 
84. 


1,315. 


345. 
347. 


642. 
199. 
147. 
265. 


5,098. 


if 


7 
1 
9 
7 
3 


6 


2 
5 


6 
3 
6 
0 


1 


278.2 


69 42 
6.9 
12.6 
19.8 
29.4% 
36.0 


1,206.5 


928.1 


224.9 
28.0 
43.6 
81.04 
T(r Fe 


1,100.4 


316.5 
266.2 


537.1 
143.0 
123.6 
223.4 


4,363.9 


=) 5c 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles ) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1 


Quarter 4¢ 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Per cent - pourcentage 


Sie 


=Aie/: 


“4.7 


Quarter 1 
1990 


7.4 


14.5 


11.1 


Groupe de commerce 


Saskatchewan 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Alberta 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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= 


11 
12 


13 
14 
15 
16 
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11 
12 


13 
14 
15 
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Estimates ) 


Trade Group 


British Columbia 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 


Drugs and patent medicine stores 


‘Shoe stores 


Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


. Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4¢ 
1990 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Quarter 1 
1990 


Trimestre 1]Trimestre 4¢|Trimestre 3]Trimestre 2]Trimestre 1 


millions of dollars - millions de dollars 


1,266.1 


242.3 
31.4 
251] GES 
78.8 
OAR 

USES 
62.4 

1,265.4 


465.5 
270.2 


492.2 
154.8 
131.5 
273.8 


5,118.4 


34.7 


110.8 


1533903 


300.9 
52.0 
78.4% 

12559 

148.0 

32275 

102.9 

1,344.5 


574.7 
328.7 


9241S 
241.0 
245.3 
370.0 


6,578.0 


24.9 
1.4% 
OF ie 


Ue 
3.4 
1.5 


154.0 


1,352.6 


275.6 
46.8 
45.3 

102.9 

114.1 

25159 
96.8 

1,532.6 


574.0 
330.1 


625.8 
215.8 
196.2 
354.2 


6,183.4 


26.0 
1.5 
8.3 


41.5 


146.7 


1,320.5 


271.8 
45.9 
46.5 
96.3 
98.9 

236.5 
94.8 

1,654.5 


539716 
345.2 


608.1 
22ce8 
183.8 
334.5 


6,182.7 


24.8 


1,23765 


260.9 
43.6 
39.0 
83.7 
86.7 

234.8 
88.7 

1,495.2 


464.7 
Sit5 


499.2 
156.7 
149.0 ~ 
288.1 


5,514.9 


TABLEAU 3. Ventes au détail, 
(estimations 


1, non-désaisonnalisées, 
trimestrielles) 


Change from previous year 


Bile 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


Trimestre 1]Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2]Trimestre 1 


“11.7 
=5.0 


=7.2 


-0.1 
-2.4 
-15.3 


-47.6 
-28.0 
2.8 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
199 


Quarter 2 
1990 


Per cent - pourcentage 


13:12 
-0.8 


-13.9 


-14.8 
-20.6 
41.4% 


1.6 
12.8 
0.1 


1.2 


=20.17 
ipeyeses 
14.9 


Quarter 1 
1990 


21.1 
17.6 


13.4 


17.3 
(S55 
wats 


selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce 


Colombie-Britannique 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Yukon et Territoires du Nord-Quest 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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— 
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oe Same See 
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1 
~N 
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os 


11 
ur 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


Yukon 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs. and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


. Motor- vehicle and recreational vehicle 


dealers 
Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Northwest Territories 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 Quarter 1 
1990 1990 


millions of dollars - millions de dollars 


7.6 9.5 10.3 CBE ot 

x S25 Sac 229 Load f 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

0.6 okt Ue, 1.0 AKO 
x x x 

6.8 ons 10.6 12.4 Sa? 

x x x x x 

x x x x x 

33.7 49 .6 51.5 49.1 38.5 

13.4% 15.4% 15.7 155 1303 

1.0 1.1 TES USS 1.0 

x 5.8 5.2 5.2 4.8 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x 

1.5 2.3 2.3 9 2.0 

x x x x x 

3.1 3.6 3.8 355 3.5 
x x x x 

2.2 Sa 3. 4.2 2.8 

x x x x x 

77.1 104.4 95.2 95.5 83.2 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Groupe de commerce 


Quarter 1 


Quarter 1 
1991 


Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
1990 1990 


1990 


Trimestre ¢|Trimestre 3|/Trimestre 2|Trimestre 1 


1990 


Yukon 
-1.3 10.9 4.2 9.8 17.9| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
; Tous les autres magasins d'alimentation 
x 10.9 6.5 -13.0 -6.7| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x x| Magasins de chaussures 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 
x x x x x| Autres magasins de vétements 
-37.1 -26.6 -3.6 22.9 25.3] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x x| Magasins d'‘accessoires d'ameublement 
-23.0 -13.1 3.0 7.6 15.3] Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
Stations-service 
Magasins de pieces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
x x x x x| Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
x x x x x| Autres magasins de vente au détail 
-12.6 -2.2 “5.5 -2.2 1.7} Total, ensemble des magasins 
Territoires du Nord-Ouest 
0.6 -0.1 -1.1 -3.5 -0.6| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
-1.6 -6.2 3.0 -0.1 2.6| Tous les autres magasins d'alimentation 
x 8.9 6.9 8.5 5.8] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x x| Magasins de chaussures 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 
x x x x x| Autres magasins de vétements 
-23.4 -17.4 20.9 Witke.9 19.4] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 
Eee ae Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-10.5 15.7 17.1 Zilieis 15.6| Stations-service 
; Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
x x x x x| Magasins de marchandises diverses 
-22.1 2.2 -1.1 30.1 21.1] Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
x x x x x| Autres magasins de vente au détail 
-7.4 1.2 5.3 5.8 13.0] Total, ensemble des magasins 
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TABLE 4. Retail Trade Sample Response Fraction and 


No. 


O54 S&S No das oe 


_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
zs 
26 
Hare 
28 
Zo 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 


Pata other food stores 


Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Coefficient of Variation (Current 


May 
NOON 
Ma1 


94.7 
94.4 
94.5 
98.7 
D2, 
9576 
95.0 
Crea 
92.6 
94.9 


94.2 
9325 


992 
93.98 
95a 
9551 


95.0 


95.6 
SG TH 
98.3 
95.4 
95.0 
95.2 
96.7 
94.9 
950 
94.5 
90.0 
82.5 
94.0 


Response fraction 


Fraction de réponse 


Per cent - pourcentage 


92 
94.8 
95a 
98.6 
94.1 
9569 
96.0 
96.4% 
Oe, 
95.0 


94.5 
94.7 


ekots 
96.2 
94.7 
97.6 


95.0 


February 
1991 


Février 


97.0 
95.6 
96.7 
95n9 
95.3 
94.5 
96.9 
94.0 
94.3 
96.6 
90.3 
87.2 
MoU 


Sei 


TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de l1'échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


May 
1991 
Mai N° 
Per cent - pourcentage 
Groupe de commerce - Canada 
4.0 3.5 SM, 3.5] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
Was / 8.6 atl 8.5| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
4.7 4.8 4.3 4.6] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
Sgr 384 5.4 5.5] Magasins de chaussures 4 
4.9 5.3 ar 4.8] Magasins de vétements pour hommes 5 
3.0 Sint 3.4 3.5| Magasins de vétements pour dames 6 
4.1 3.9 St 4.0] Autres magasins de vétements 7 
Her 6.0 or 5.3] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
5.5 5.5 6.2 5.8| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
4.9 5.2 4.7 4.5| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.1 68) 4.0 3.8] Stations-service 11 
Sh 3.4 3.6 3.9| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
1.4 lok 1.4 1.4] Magasins de marchandises diverses 13 
4.1] Autres magasins de produits semi-durables 14 
Der 5.2 Bo 5.4| Autres magasins de produits durables 15 
Autres magasins de vente au détail 16 
Lievd 1.6 1.5 1.4| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
55> 3.4 So 3.8] Terre-Neuve 18 
3.4 3.4 3.5 4.3] Ile-du-Prince-Edouard 19 
4.7 5.3 4.0 3.7| Nouvelle-Ecosse 20 
7.0 4.4 4.1 3.8] Nouveau-Brunswick 21 
Ser 3.4 3.0 2.8] Québec 22 
3.5 3.5 Sa 3.1] Ontario 23 
2.8 RIG 2.6 2.5| Manitoba 24 
4.5 5.5 4.1 3.4| Saskatchewan 25 
PAT a7 2.6 2.6] Alberta 26 
Boe) Heil 239 3.2] Colombie-Britannique 27 
2.4 2.5 “Ants) 2.6} Yukon et Territoires du Nord-Quest 28 
Onse (Wav 0.8 ats Yukon 29 


3.7 SAE 4.0 Bh Territoires du Nord-Ouest 30 


-22- 


TABLE 5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


= 


18° 


UG, 
20 
21 
Ze 
23 
24 
25 
26 
Cl, 
28 


on DWM fF W DN 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


May 
1991 
Mal 


3,617.2 
311.4 
758.5 
135.6 
145.2 
305.2 
318.6 
605.5 


7 Ol eed, 
3,168.7 


1,181.9 
908.8 


1,759.8 
553.5 
414.7 
841.3 


15,196.7 


282.5 
60.0 
494.0 
397.9 
3782.4 
5,580.4 
518.1 
441.0 
1,573.5 
2,002.8 
45.3 


January 
1991 


Janvier 


December 
_ 1990 
Décembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,614.7 
300.1 
754.7 
131.59 
144.6 
302.6 
STAa9 
622.3 


170.8 
2,997.4 


1,187.5 
923.1 


WS: 7:52.91 
533.0 
410.8 
837.2 


14,974.9 


277.5 
60.4 
490.7 
394.8 
3,713.9 
5437.7 
516.9 
433.1 
1,585.8 
1,975.9 
44.9 


3,631.0 
SARS 
752.2 
133.1 
148.3 
300.8 
S20 57 
616.0 


170.0 
2 5941.9 


1,159.8 
905.8 


1,736.1 
531.2 
395.3 
854.1 


14,916.5 


215.9 
60.0 
484.5 
382.9 
3,712.9 
5 5435.4 
514.7 
443.7 
1,566.1 
1,959.6 
44.0 


3,569.8 
309.7 
TET) ok 
134.3 
146.3 
Ask) S) 
327.4% 
5910 


166.8 
2595959 


ts 25 15 
935.4 


1,733.0 
528.8 
405.0 
849.4 


14,985.8 


_ 290.0 
62.4 
502.2 
398.2 
3,708.6 
5 5488.6 
520.4 
443.8 
1,559.1 
1,965.9 
43.7 


3,550.7 
296.2 
TAS a7 
124.2 
127.6 
25S a7 
271.0 
487.7 


142.7 
2,979.0 


1,325.2 
944.1 


1,636.9 
499.1 
378.1 
815.9 


14,553 .8 


284.4 
60.2 
471.8 
388.3 
3,565.4 
5,376.7 
ePAv Age 
439.2 
1,550.7 
1,882.8 
44.5 


3,553.0 
312.0 
729.6 
156.3 
174.5 
334.5 
351.3 
809.1 


Ceca 
3,081.3 


ih, 325.5 
1,001.5 


1,860.0 
566.8 
458.0 
866.9 


15 ,802.7 


296.9 
68.7 
522-5 
410.9 
3595157 
5,933.9 
55355 
467.6 
1,667.5 
2,033.8 
46.1 


November 
1990 
Novembre 


3564.1 
Siri 
TheEN 'Vé 
144.3 
166.0 
S15e7, 
333.6 
686.8 


200.1 
3,208.1 


1,365.8 
1,025.9 


1,787.5 
560.1 


446.0 © 


874.7 


15,747.8 


301.8 
68.2 
515.0 
418.0 
3924.6 
5,815.4 
545.5 
472.8 
1,631.2 
2,008.4 
48.7 


ao ze 


TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations historiques) 


October | September July June May 
Bitobre ele Juillet Dees Mei 
millions of dollars - millions de dollars 

3,572.0 3,608.6 3,566.6 3,573.4 3482.7 3,530.4 
SYA EY 329.5 330.1 330.5 334.4 328.6 
765.6 763.2 755.0 758.5 761.7 743.6 
145.7 149.9 153.2 151.1 154.4 146.9 
170.8 165.2 Ur ahor4 175.8 170.8 169.2 
316.2 324.6 Seine 330.3 337.4 331.0 
Sy S5) 334.9 335.9 332.0 336.2 329.8 
693.1 703.6 704.6 708.2 724.2 730.8 
204.8 208.2 218.7 214.2 Paes lie 226.9 
3,248.0 3,373.6 3,426.5 3 5449.1 3,460.3 3433.0 
1,378.8 1,257.5 1,281.7 1,262.0 1,255.8 1,256.9 
1,017.4 1,021.2 1,053.7 1,014.7 1,002.7 1,013.2 
User ar 1,770.5 1,803.4 1,810.1 1,743.7 1,728.7 
568.4 572.1 574.7 586.7 594.5 607.5 
459.9 464.3 460.3 450.4 446.0 447.8 
873.8 870.4 852.4 832.7 832.5 821.2 
15,856.99 15,917.2 16,021.33 15,979.7 15,868.5 15,845.2 
295.6 295.2 S055) 294.8 291.5 284.1 
65.0 67.0 65.2 66.6 66.0 67.3 
508.7 496.2 515.8 517.2 511.6 506.3 
407.7 409.1 408.6 414.5 425.2 407.0 
3,955.8 3,978.4 55 979.9 3,959.6 3,980.4 3,944.4 
5,860.6 5,925.6 5,962.3 5,939.8 5,842.5 5,892.0 
542.6 544.6 556.7 561.9 548.0 549.5 
469.3 473.5 485.8 475.5 473.9 447.5 
1,657.5 1,664.8 1,667.8 1,673.1 1,666.0 1 5644.7 
2,043.3 2,043.7 2,049.2 2,055.4 1,980.6 2,029.0 
46.8 45.1 46.4 48.0 47.2 47.5 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


oN DO YH FF W DN 


14 


18 
19 
20 
et 
Ze 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
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TABLE 6. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Estimates) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
Vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


May 
1991 
Mai 


3,876.7 
334.1 
762.4 


148.9 
148.4% 
324.0 
301.9 
574.4 


174.9 
4,003.2 


1,233.5 
1,035.4 


1,750.1 
642.4 


419.4 
910.7 


16 ,640.4 


314.5 
65.4 
530.8 
433.9 

4 5342.3 
6,071.8 
565.5 
470.9 
1,674.8 
PASS SCNT A 
47.8 
16.8 
31.0 


January 
1991 


December 
1990 


Décembre 


millions of dollars - millions de dollars 


35411.7 


282.5 


714.0 


We hon es 
VADs) 
301.3 
278.1 
567.5 


161.2 
3667.2 


1,115.7 
938.9 


1,566.0 
480.2 


347.7 
736.8 


14,825.5 


274.4 
57.7 
477.1 


384.3, 


59/9555 
5,363.9 
510.4 
423.6 
1,552.9 
1,946.6 
41.2 
i335 
27.4 


3,648.5 


306.0 


TMS 


108.4 
HAS 
2152 
286.1 
548.1 


150.9 
2,981.2 


1,110.3 
797.4% 


1,476.0 
430.3 


309.6 
770.5 


14,035.5 


259.8 
Lye dit 
452.6 
357.5 
3,539.8 
5,085.4 
476.3 
405.9 
1>4%87.3 
1,878.7 
40.1 
12.0 
Zou 


3,178.5 


ZO 


701.2 


78.6 
81.9 
198.5 
CAS Br 
458.5 


127.0 
J DOT 


1,081.5 
708.5 


LURES 1 
386.0 


281.7 
610.2 


11,958.1 


228.5 
46.2 
3999 
314.9 
2924.2 
4,364.6 
415.2 
349.2 
1,262.9 
1,618.1 
34.3 
10.4 
(EIS, 


3,390.0 


2595 


702.6 


94.2 
Se 7 
198.9 
210.1 
437.5 


411.5 
2314.7 


1,227.9 
784.0 


1,190.1 
360.9 


293.0 
581.0 


12,249 .4 


224.9 
47.5 
390.7 
316.6 
2,919.6 
4,549.6 
443.9 
373.4 
1,325.3 
1,621.5 
36.4 

aa Ros 
251 


3,789.4 


Site 


918.6 


PAU hn C4 
346.4 
507.2 
588.8 
1,072.6 


215.5 
2 1434.9 


1,354.5 
1,069.4 


3,104.9 
883.6 


903.5 
1,323.9 


19,169.5 


S649 
81.8 
642.5 
496.3 

4 461.4 
7>361.1 
668.9 
555.3 
2,019.5 
2 462.7 
56.2 
Wifes 
38.8 


November 
1990 
Novembre 


3,628.4 


Si 0 


TOS 


178.2 
227.4 
347.7 
402.8 
782.7 


230.2 
3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


2,295.8 
59555 


474.2 
899.1 


16,702.6 


323.6 
70.1 
556.7 
450.2 
4,066.6 
6274.4 
587.4% 
508.5 
1,729.1 
2,085.9 
50.2 
16.0 
34.2 
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TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques) 


July 
1990 
Juillet 


October | September 
1990 1990 


Octobre} Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


Groupe de commerce - Canada 


35482.3 3,593.4 3,747.7 3,541.7 3,755.5 3,668.6] 17,505.4| Supermarchés d'alimentation et 1 
épiceries 
306.7 S217 351.6 348.3 363.5 347.9| 15444¢.1| Tous les autres magasins 2 
}. oi d'alimentation 
775.3 732.1 764.3 730.0 754.6 741.0 3,601.6| Pharmacies et magasins de médicament 3 
revetés 
160.2 166.5 15359 Ses 169.0 159.1 557.7| Magasins de chaussures 4 
181.9 161.1 140.1 136.9 181.0 175.4 568.9| Magasins de vétements pour hommes 5 
322.8 356.7 317.6 299.4 352.1 350.2 1,297.8] Magasins de vétements pour dames 6 
349.6 348.9 336.0 281.2 325.0 313.6 1,289.4] Autres magasins de vétements 7 
USA S So 724.2 687.6 731.8 694.0 2,586.0] Magasins de meubles et d'appareils 8 
ménagers 
21951 210.4 230.0 218.2 250.3 233.0 725.5| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
35416.9 3,031.8 3,506.2 3,553.4 3,887.2 %,290.7| 15,36¢.0| Concessionnaires de véhicules 10 
automobiles et récréatifs 
1,396.9 1,252.9 1,393.5 1,362.5 1,320.3 octet 5,768.9} Stations-service 11 
1,058.2 980.8 1,073.2 1,071.0 1,141.7 1,162.6] 4,264.2] Magasins de piéces et d'accessoires 12 


pour automobiles et services 


1,865.3 1759.9 arrests S: 1,578.2 1,723.1 1,704.3 7,175.0] Magasins de marchandises diverses 13 


542.7 556.8 590.3 587.0 659.3 695.9 2,299.8| Autres magasins de produits semi- 14 
durables 
412.9 445.2 463.7 426.0 465.4 447.9 1,651.4] Autres magasins de produits durables 15 
809.6 842.7 954.9 908.4 940.8 876.6 3,609.1] Autres magasins de vente au détail 16 
16,030.7 15,454.1 16,478.9 15,861.3 17,020.5 17,182.0|} 69,708.8| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 

290.4 280.3 316.6 301.3 EN ESGI/ 313.8 1,302.2} Terre-Neuve 18 
63.9 64.8 73.6 74.6 74.2 72.9 269.0| Ile-du-Prince-Edouard 19 
506.3 476.9 542.0 520.6 541.9 541.1 2,251.2| Nouvelle-Ecosse 20 
414.3 394.4% 429.2 418.9 452.9 436.8 1,807.0] Nouveau-Brunswick oa 
4,025.3 3,899.0 4,139.6 3,946.2 4,307.6 45481.2|) 17,519.2] Québec 22 
5,919.0 5,715.8 6,008.5 5,810.8 65297.7 6,350.3] 25,435.3| Ontario 23 
554.0 529.6 569.6 549.4 589.9 591.1 2,411.2] Manitoba 24 
488.7 459.7 496.6 470.3 519.1 478.5 2,023.0] Saskatchewan 25 
1,691.6 1,613.8 1,713.8 1,648.4 UBWATAS Or 1,746.0 7,303.2| Alberta 26 
2,029.5 15973.9 2,139.4 2,070.1 2,099.0 2,120.9 9,187.7| Colombie-Britannique 27 
47.6 46.0 50.1 50.6 52.2 49.3 199.8| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
16.2 1S 7 AS hes? 18.3 fe" 64.3 Yukon 29 


31.4 30.4 31.9 32.9 33.9 32.3 135.5 Territoires du Nord-Ouest 30 
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TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Current Periods) 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates) 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 
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Sales 
Ventes 
May February Year-to-date 
1991 1991 WON 
Mai Février Cumulatif 
millions of dollars - millions de dollars 
96.8 86.4 84.9 70.3 402.4 
20.0 16.6 15.4 USat/ 80.4 
154.1 S805 139.5 UU Gate} 667.6 
123.0 108.5 100.7 Slat 506.9 
1,281.3 1,100.0 1,032.6 815.6 5,035.2 
1,990.2 1,767.9 1,648.1 1,448.0 8,285.5 
UC 158.2 147.8 ieee TEE SO 4 
147.7 135.1 tS Cia 109.8 641.8 
594.5 551.9 528.5 442.7 2,568.3 
636.6 589.4 572.6 472.4% 2,735.7 
PRS AES 20.5 Goes 16.3 96.0 
SxS) 4.8 Bat, Siac 20.7 
18.0 15.5 15.4 Sant 1555 
5,246.8 4,672.6 4,421.7 3,719.4 21,753.1 
November 
1990 
Novembre 
86.4% 84.9 70.3 64.0 165.3 135.1 
16.6 15.4 U3. 7/ 14.6 38.9 27.0 
138.3 13955 119.8 115.8 302.8 225.8 
108.5 100.7 Sik 87.1 208.5 166.2 
1,100.0 1,032.6 815.6 805.7 1,912.0 1,433.9 
1,767.9 1,648.1 1,448.0 1,431.3 3,503.0 2 5422.0 
158.2 147.8 12S i 124.9 304.3 216.8 
135.1 132.5) 109.8 11639 255.5 19S st 
551.9 528.5 442.7 450.7 983 <2 701.2 
589.4 572.6 472.4% 464.7 1,115.5 748.0 
20.3 His NGS 16.8 31.4% 24.4 
4.8 a0) Src 3.5 Phone: 5.7 
15.5 15.4 UIA 335 ESS) 18.8 
4,672.6 4,421.7 3,719.4 3,692.5 8,818.2 6,295.5 
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TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 


Variation par rapport a l'année précédente 
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Change from previous year 
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Year-to-date 


1991 


Cumulatif 


Régions 


Terre-Neuve 


TI le-du-Prince-Edouard 


Nouvelle-Ecosse 


Nouveau-Brunswick 


Québec 
Ontario 


Manitoba 


Saskatchewan 


Alberta 


Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques) 
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5,514.4 


402. 
80. 
667. 
506. 
5,035. 
8,285. 
153 
641. 
2568. 
2,735. 
96. 
20. 
75. 


WN O NW ON UM ND BO HK FH 


21,753.1 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 
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Appendix Appendice 


Appendix I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailing; and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer stores; and re- 
Patt ustores,/N.e.c¢ i. 


Appendice I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par _ catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni_ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
persgues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gépiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentation;s les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-service; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres; et les magasins de vente 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame for 
all business surveys, in order to provide 
_standardized:- concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


The CFDB' sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 


nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 


payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 


tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 


passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the proportion of sales accounted for by 
each Kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


Appendice II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a été congue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et écono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 
emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 
dage de l'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent étre représentées 4 plusieurs ni- 
veaux a lL'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui permet la col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impot sur le revenu et des’ fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises a entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 


sur le commerce de détail tire ses entités 
statistiques du fichier des comptes de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantilion 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes a quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 
plet, une "grande a tirage partiel" et une 


et une meilleure coordina- . 


5 Ya eS 


the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 
under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order’ to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 
within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 
specified time period in order to reduce the 
response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 
immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


“petite a tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate a tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles' sont forcément 
intégrées a l'échantillon. La _ sous-strate a 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seull calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande a tirage partiel" et de 
celle "petite a tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate aA tirage partiel a partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sdr, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la 
fin de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 
entre un nombre établi de panels 4a l'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non seu- 


lement de mettre a jour l'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des’ unités 


des strates Aa tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps, par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
dans les strates 4 tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester a l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester a l'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut étre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 
l'échantillon courant et par Il'ajout d'un 
nouveau panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 


= 


des erreurs. Les mises a jour aux données et a 


These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 902 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
’ for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as_ out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not’ respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system 
include; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group’ by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, in order to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as’ the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size, 
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la base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
trole manuel, suivant un = ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de I1'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 
historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 

Il ya un décalage perceptible entre le 
moment ot Il'tentreprise ouvre ses’ portes et 
celui ot elle figure dans la base de 1l'en- 
quéte. Afin de compenser l'effet de ce retard 
sur les estimations mensuelles, on impute a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 


dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours' des 
nouvelles unités repose sur les tendances 


mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a 1'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler 1l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés' par 
domaine ce qui donne les ventes totales esti- 
matives par strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 


industry, or location. Changes in classifica- 
tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in -the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 2Z of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group’ and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 
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Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 
tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 


l'enquéte. 


Estimations pour les entreprises n'‘ayant pas 


de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de _ salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 22 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'‘ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées Aa par- 


tir des données fiscales de 1984 4 1987. Il y 
a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 


propriétaire au Canada. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and,» as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject .to a number of kinds of errors. These 
errors can be broken down into two = major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design» we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilaté des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d"échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes Aa 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de Il'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages' probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues @ un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l1'*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
+6 ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding,» data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 


tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 


errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has’ been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


-Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 


ease 


La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce_ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon-_ 
se possible. 


L'erreur peut se produire lors 
telles que 
la pon- 


Le traitement. 
des diverses 6étapes du traitement, 
le codage, l'entrée, la vérification, 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées 4A l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner a un niveau ou elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a I1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus Aa jour; les questionnaires 
ont été congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 


bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'telles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 


fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détaillés; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l'erreur d'*échantillonnage et de 
l'erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l'erreur d'*échantillonnage 
L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 


te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 


‘le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que é6échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 


conditions, il faudrait s'attendre aA ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon 4a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée 4 partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle s'‘ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average» over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the ‘sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units. as the 
estimate (e.g., dollars!. The standard error 
iS a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
1S a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may’ more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this’ bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals’ can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation 

the estimate, i.e., between $10,800,000 
$13,200,000. Or, it can be stated with 


and 
95% 


confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, 1.e.; 


between $9,600,000 and $14,400,000. 


-39- 


about. 


les estimations fondées sur un é6échantil- 
a la valeur 

estimations 

aa! 
par 
va- 
prée- 


Or, 
lon peuvent ne pas correspondre 
probable. Cependant, comme les 
proviennent d'un échantillon probabiliste, 
est possible d'en mesurer la variabilité 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la 
riance d'une estimation, qui en mesure la 
cision, se définit comme la moyenne», parmi 
tous les é@échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*"erreur- 
type, soit la racine carrée de la _ variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, 1l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation ,», c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a l'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de xX. 
L'erreur de X est exprimée en’ pourcentage 


dans ce bulletin. 


L'estimation et le coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi>» 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 
si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal a 10%, Il'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 
multipliée par le coefficient de variation. 
Alors, on peut affirmer avec une confiance de 
68% que la valeur probable sera contenue dans 
l'intervalle d'une longueur égale a un écart- 
type autour de _ 1l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95Z% que la _ va- 
leur probable sera contenue dans l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation,; soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 80Z. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be’ consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 


SAGE 


Evaluation de l'erreur non liée a 1'*échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux a déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de _ réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4 évaluer ce genre 


a 
d'erreur. La ‘fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802. 


Interprétation simultanée des mesures d’erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a4 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apersu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


the elements 
explanation and 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations’ have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


1 "A Note = on the Seasonal Adjustment of 
Economic Time Series," Canada Statistical 
Review, August 1974. 


2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 


Les séries G@conomiques temporelles ou’ chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la _ prévi- 
sion du comportement d'un phénomeéne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1).  L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit @conomiques, climatiques' ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répetent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de fagon 
Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres_ sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement a ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la _ désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs 4a moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel 4 la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers Aa partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées a plusieurs reprises. Ces 
6étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMNI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e., the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of _ the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 


ae 


lisées finales sont exécutées aA chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, Aa partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a4 ladite série, c.-a-d.,; 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facgon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


oso 
6211 
6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 
Patent medicine and toiletries stores 


Shoe Stores 


Shoe stores 


’Men's Clothing Stores 


Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


Appendice V 


COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 


6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulangeries-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d‘appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d*accessoires d’ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 


120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services,» n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety:-and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 
Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 
Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 
Musical - instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores,» n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 


120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 


6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére 

Magasins de marchandises d'occasion, 
n.c.a. 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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more information about other Statistics Canada 
publications, contact Statistics Canada Regional 
Reference Centre nearest you. 


Veuillez faire votre chéque ou mandat-poste a l’ordre du Receveur 
général du Canada - Publications. Pour obtenir plus de 
renseignements, n'hésitez pas 4 communiquer avec le Centre régional 
de consultation de Statistique Canada le plus prés. 


Now 

More Than Ever, 
Strategic Planning 
Requires Reliable 
Trade Information .. . 


,. And We've Got It. 


At the International Trade Division, Statistics Canada, we edit, 
compile and analyse data from hundreds of thousands of Customs 
documents each month. Available on tape, printouts, microfiche, 
diskettes or publications, these statistics can serve to: 

determine market shares 

identify domestic and foreign market trends 

forecast inventory and plan production 

~ describe merchandise trade 


Do You Need A Special Report 
Designed To Meet Your Specific Needs? 


We've Got It. 


If you are interested in one commodity or a certain country you 
may wish a monthly, quarterly or annual report on exports/ 
imports. We can tailor a report just for you. Data variables include: 


M US. state of destination quantity shipped 
M mode of transport M HSclass 
country origin/destination value of commodity shipped 


Do You Need Comprehensive World Trade Data? 
We've Got It! 


Our World Trade Database presents a complete matrix of country 
to country trade flows for 160 countries, 600 commodities and 
300 industries. That’s the most comprehensive database of 
comparable trade data available today. 


Do You Need a Complete Database 
of Timely Trade Statistics? 
We've Got It! 


TIERS, our new software package provides data on over 15,000 com- 
modities for 200 countries at the most detailed level for imports and 
exports. It is updated monthly, just 48 hours after the data are releas- 
ed and allows you immediate access to quantity, value, province, year 
and U.S. state code variables. 


Put Our Data 
To Work For You! 


To receive a free copy of the Catalogue of Products and Services 
available from the International Trade Division or to talk with a 
technical consultant about how we can help you, please contact: 
Trade Information Unit 

International Trade Division 

9-B2 Jean Talon Building 

Tunney’s Pasture 

Ottawa, Ontario K1A 0T6 

Tel: (613) 951-9647 

Fax: (613) 951-0117 


Aujourd hut plus que 
jamais, la planification 
stratégique nécessite des 
renseignements fiables 
sur le commerce .. . 


,.. Et nous les avons, 


Ala Division du commerce international de Statistique Canada, nous vérifions, 
rassemblons et analysons chaque mois les données de centaines de milliers 
de documents douaniers. Les statistiques sur bande, sur sortie imprimée, sur 
microfiche, sur disquette ou sous forme de publications peuvent servir a: 


 déterminer les parts de marché 

~ dégager les tendances sur les marchés intérieurs et étrangers 
 gérer les stocks et planifier la production 

M décrire le commerce de marchandises 


Avez-vous besoin d’un rapport spécial 
répondant parfaitement a vos besoins? 
Nous |’avons! 


Si vous vous intéressez a une marchandise ou a un pays particulier, un rapport 
mensuel, trimestriel ou annuel sur les exportations/importations vous 
serait peut étre utile. Nous pouvons vous produire un rapport sur mesure. 
Les données peuvent étre présentées en fonction des variables: 


M état américain de destination ~ quantité expédiée 
~ valeur des marchandises expédiées +~ classe du SH 
pays d’origine/de destination M mode de transport 


Avez-vous besoin de données sur l’ensemble 
du commerce mondial? 


Nous les avons! 


Notre Base de données sur le commerce mondial donne accés a une 
matrice compléte de données sur les flux des échanges pour 160 pays, 600 
groupes de marchandises et 300 branches d’activité. Cette base de données 
comparables sur le commerce est la plus complete qui soit. 


Avez-vous besoin d’une base de données complete 
offrant des statistiques actuelles sur le commerce? 


Nous !’avons! 


TIERS est notre nouveau progiciel donnant accés 4 des données trés détaillées 
sur les importations et les exportations, et ce pour 200 pays et plus de 15,000 
marchandises. Les mises 4 jour s’effectuent mensuellement, 4 peine 48 heures 
apres la diffusion des données, ce qui vous permet d’accéder sans délai aux 
variables quantité, valeur, province, année et code d'état américain. 


Mettez nos données 
4 votre service! 


Pour recevoir gratuitement le Catalogue des produits et services de la 
Division du commerce international ou pour consulter un expert 
technique qui vous renseignera sur ce que nous avons a vous offrir, 
veuillez communiquer avec: 

Sous-section de l'information sur le commerce 

Division du commerce international 

9-B2 immeuble Jean-Talon 

Tunney’s Pasture 

Ottawa (Ontario) K1A 0T6 

Tél. : (613) 951-9647 

Téléc. : (613) 951-0117 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, KlA OT6 (Telephone: 
951-355Z) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 


NorthwesTel Inc.) 


1-800-663-1551 


Zenith 08913 


Call collect 403-495-3028 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


MGGNS)9SL—72 77 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct Aa des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St.John’ s (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (Z39 Zi aia) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 


sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
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Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
ince) Appelez a frais virés au 403-495-3028 


1-800-663-1551 
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Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
seinLLe Or Zero 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-24674) nas 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


e P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 

@ B. Thériault, Chief, Analysis, Development 
and Special Surveys Section, Distributive 
Trades Sub-division, Industry Division 


@ S. Demers, Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


The paper used in this publication meets the minimum 
requirements of American National Standard for 
Information Sciences - Permanence of Paper for 
Printed Library Materials, ANSI 239.48 - 1984. 


SIGNES CONVENTIONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou z2éro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2299, 2398-2417), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus ~ 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés Aa travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


® P.N. Triandafillou, directeur, Division de 


l'industrie 


e B. Thériault, chef, Section de l'analyse, du 
développement et d'enquétes spéciales, Sous- 
division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


e S. Demers, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 


Le papier utilisé dans la présente publication repond aux 
exigences minimales de I’”American National Standard for 
Information Sciences” - “Permanence of Paper for Printed 
Library Materials”, ANSI Z39.48 - 1984. 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey», one of 
Statistics Canada's most important economic 
surveys, has been redesigned and is now. based 
on a new sample. The survey provides’ the key 
components used to estimate consumer expendi- 
ture on a current basis. It is widely used by 
government and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has_ been 
conducted in "parallel" to the old survey 
for the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up-to-date list of names and addresses of 
retail businesses. The list is designed in 
such a way that it will enable reliable com- 
parisons of monthly retail trade data with 
data from other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
repsondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
significantlty higher response rates. 


3. Monthly estimates are published for 16 
trade groups for Canada and total retail sales 
for the provinces and territories. In addi- 
tion, department store type merchandise totals 
are published for each province and territory. 
Also quarterly estimates of retail trade by 
trade group for all provinces and territories 
are now available. 


4. The new survey is based upon the 1989 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard 
Geographical Classification. 


This publication presents monthly and quar- 
terly sales estimates for retail locations 
existing in Canada. There are approximately 
160,000 retail employer businesses’ in Canada, 
of which 12,000 have been selected for the 
sample. The Retail Trade Survey has been rede- 
signed in order to ensure that the most reli- 
able monthly estimates can be produced on a 


Note aux utilisateurs 
merce de détail 


- Changements au con- 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entre- 
prises. 


Les estimations du commerce de détail  pro- 
duites dans le passé étaient obtenues a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été congue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes 
mesurée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 Aa décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et Aa jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a &té congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant d'au- 
tres enquétes-entreprises. 


2. La collecte des données reléve des bu- 
reaux régionaux et les répondants ont la pos- 
sibilité de répondre a _ l'enquéte par télé- 
phone. Il en est résulté des taux de réponse 
sensiblement plus élevés. 


3. Les estimations mensuelles' sont publiées 
pour 16 groupes de commerce au niveau du Cana- 
da et les ventes totales du commerce de dé- 
tail, au niveau des provinces et des terri- 
toires. De plus, le total des ventes de mar- 
chandises du genre de celles vendues dans les 
grands magasins est publié pour chacune des 
provinces et des territoires. Egalement, les 
estimations trimestrielles du commerce de 
détail selon le groupe de commerce pour toutes 
les provinces et les territoires sont mainte- 
nant disponibles. 


enquéte est basée sur la 
industries de 1980 et 
géographique type de 


4. La nouvelle 
Classification type des 
sur la Classification 
1986. 


la présente publication les 
estimations mensuelles et trimestrielles des 
ventes pour les’ points de vente au détail au 
Canada. I1 y a environ 160,000 entreprises de 
vente au détail ayant des salariés au Canada, 
dont 12,000 ont été choisies pour 1'échantil- 
lon. L'Enquéte sur le commerce de détail a été 
remaniée afin de garantir que des’ estimations 


On trouve dans 


satisfy both of 
the survey 


timely basis. In order’ to 
these constraints, the design of 
allows for the revision of monthly estimates 
to account for late response. Therefore, each 
month this publication will contain prelimi- 
nary estimates for the current month and re- 
vised estimates for the preceding month. 


Period-to-period Comparisons 


Period-to-period comparisons can reflect 
factors other than a general sales trend, such 
as adjustments to the sample and reclassifica- 
tion of sampled firms’ to different trade 
groups. They should therefore be used with 
caution. 


vi 


mensuelles des plus’ fiables soient produites 
en temps opportun. Dans le but de répondre a 
ces deux critéres, l'enquéte est congue de 
fagon permettre a la révision des estimations 
mensuelles pour tenir compte des_ réponses 
tardives. En conséquence, la publication don- 
nera tous les mois les estimations provisoires 
pour le mois en cours et les estimations révi- 


sées du mois précédent. 


Comparaisons d’une période a l'autre 
Les comparaisons d'une période 4 1'autre 
peuvent traduire des facteurs autres qu'une 


tendance générale des ventes, par exemple la 
modification de l'échantillon et la reclassi- 
fication des firmes échantillonnées a d'autres 
groupes commerciaux. Il faut donc les utiliser 
avec prudence. 
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Chart 3 
Graphique 3 
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Highlights 
Seasonally Adjusted Sales 


@ Preliminary estimates indicate retail trade 
showed no growth in June maintaining a level 
of $15.2 billion. However, excluding motor 
vehicle and recreational vehicle dealers, 
retail sales declined 1.22. 


® In spite of the unchanged level in June, 
retail sales increased by 2.1Z in the second 
quarter compared to a decline of 2.1% (after 
adjustment for taxes) in the first quarter 
of 1991. 


e The flat growth rate in June resulted from a 
broadly-based decline that was offset pri- 
marily by the increase for motor vehicle and 
recreational vehicle dealers (4.32%). In 
order of dollar impact, the most significant 
drops were reported by other semi-durable 
goods stores (-6.4%), general merchandise 
stores (-1.72) and automotive parts, acces- 
sories and services stores (-3.02Z). 


® The increase in sales of motor vehicle and 
recreational vehicle dealers marked the 
third consecutive monthly gain. The decline 
by other semi-durable goods stores follows a 
5.4Z increase in May and the sales decrease 
in general merchandise stores followed a 
1.9% gain in May. Among the other major 
trade groups, sales by supermarkets’ and 
grocery stores advanced by 0.3% while sales 
by gasoline service stations fell 1.02. 


¢ Fluctuations in provincial sales were moder- 
ate. Half of the provinces’ posted sales 
increases, ranging from 0.7Z in Newfoundland 
to 0.1% in Manitoba. Notable declines were 
registered in Nova Scotia (-1.8%) and Brit- 
ish Columbia (-1.5%). Sales increased by 
1.5% in the Northwest Territories and fell 
2.7Z in the Yukon. 


Year -to-Date 


® Cumulative retail sales for the first half 
of 1991 amounted to $89.8 billion, down 2.42 
from the corresponding period in 1990 (after 
removing federal sales tax from 1990 data). 


Note to Users 
Retail sales estimates exclude the Goods and 


Services Tax (GST). Prior to January 1991; 
sales data include the Federal Sales Tax 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 


e Les estimations préliminaires indiquent 
qu'il n'y a eu aucune croissance des ventes 
au détail en juin, demeurant au niveau de 
$15.2 milliards. Toutefois, en excluant les 
concessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs, le commerce de détail a enregis- 
tré une baisse de 1.22. 


® Malgré le niveau inchangé de juin, les 
ventes au détail ont augmenté de 2.12% au 
cours du deuxiéme trimestre de 1991 compara- 
tivement a une baisse trimestrielle de 2.1% 
au cours du premier trimestre de 1991 (aprés 
suppression de la taxe de vente). 


@ Le taux de croissance nul de juin a résulté 
d'une diminution généralisée qui a d'abord 
été contrebalancée par la hausse des ventes 
des concessionnaires de véhicules automobi- 
les et récréatifs (+4.3Z%). Par ordre d'im- 
portance en dollars, les diminutions' les 
plus significatives furent déclarées par les 
autres magasins de produits semi-durables 
(-6.4Z2), les magasins de marchandises di- 
verses (-1.7Z) et les magasins de piéces et 
d'accesoires pour véhicules automobiles et 
services (-3.02Z). 


@ La hausse des ventes des concessionnaires de 
véhicules automobiles et récréatifs consti- 
tue la troisiéme augmentation mensuelle 
consécutive. La baisse des ventes des au- 
tres magasins de produits semi-durables fait 
suite a une hausse mensuelle de 5.4% en mai 
et les ventes des magasins de marchandises 
diverses ont affiché un repli faisant suite 
@ des gains de 1.9% en mai. Parmi les au- 
tres groupes de commerces' principaux, les 
ventes des supermarchés d'alimentation et 
6épiceries ont augmenté de 0.3% alors que les 
ventes des  stations-service ont chuté de 
tl 6 OAc 


® Les fluctuations des ventes provinciales ont 
été modérées. La moitié des provinces’ ont 
enregistré une hausse s'échelonnant de 0.72 
a Terre-Neuve a 0.1Z au Manitoba. Des dimi- 
nutions notables ont été observées en Nou- 
velle-Ecosse (-1.8%) et en Colombie-Britan- 
nique (-1.5Z%). Les ventes ont progressé de 
1.5% dans les Territoires du Nord-Ouest et 
ont chuté de 2.7% au Yukon. 


Cunulatif 

® Les ventes se chiffrent a $89.8 milliards 
depuis le début de l'année, en baisse de 
2.4% par rapport aux six premiers mois’ de 
l'année derniére (apres suppression de la 
taxe de vente fédérale des données 1990). 

Note aux utilisateurs 


Les estimations des ventes au détail excluent 
la taxe sur les produits et les services 
(TPS). Les données sur les ventes antérieures 


(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data, an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


a janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé- 
rale (TVF). DG a ce changement dans les’ taxes 
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas 
tout a fait comparables avec celles des années 
précédentes. Pour les utilisateurs intéressés 
a calculer des données comparables, une esti- 
mation du montant de la TVF inclus dans les 
ventes au détail pour 1990 est disponible pour 
le Canada. Cette estimation n'est pas. suffi- 
samment fiable pour permettre des ajustements 
au niveau provincial ou au niveau des groupes 
de commerce. 


Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


on DBD WN A 


16 


174 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Sales 


Ventes 


June June 
19914 1991 
Juin Juin 
millions of dollars - millions de dollars 
3,628.6 3,618.6 3,616.6 3,632.5] 21,616.9 0.3 
315.7 320.6 299.0 319.0 -1.5 
738.8 757.4% 752.2 Totee -2.5 
134.9 135.6 AS dhe eee 1 -0.5 
147.8 148.1 145.3 148.8 -0.2 
299.3 305.7 302.6 300.8 -2.1 
S157 Ss Ware) S425 321.4 -0.6 
613.8 610.4 623.9 617.1 0.6 
165.1 171.4 170.7 169.9 -3.6 
3,315.9 Sishilitied 3,033.6 2,949.0] 18,415.0 4.3 
1,153.2 1,165.3 1,182.0 1,156.8 7,233.8 -1.6 
888.5 915.8 920.4 903.9 5,508.1 -3.0 
Use sr 1,760.5 1,728.0 1,733.5|] 10,323.2 -1.7 
522.0 557.5 529.2 529.4 3,166.0 -6.4 
393.7 412.1 408.5 395.0 2,392.5 -4.5 
833.2 829.7 835.9 852.2 5,016.4 0.4 
15,197.6 15,203.9 14,991.2 14,913.5 89 ,845.8 =. 
285.2 283.1 27:1..6 275.8 Ue 74 
60.2 60.0 60.3 60.0 0.4 
485.2 493.9 489.8 483.8 -1.8 
401.9 399.6 395.3 383.2 0.6 
3,738.1 3,776.1 3,713.9 -1.0 
5,572.6 5,585.9 5 5443.5 5 5439.1 -0.2 
518.5 518.1 516.9 514.7 0.1 
439.2 441.9 432.2 443.6 -0.6 
1,588.0 1,580.7 1,586.9 1,567.1 0.5 
1,982.0 2aOtin7 1,974.6 1,956.9 -1.5 


45.8 


45.8 45.0 44.0 


oO 
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Variation p. r. 
au mois précédent 


Change from 
previous month 


r 


May 
1994 
Mai 


2.0 
-0.6 
0.8 
1.1 
1.7 
2.6 
02 
2.2 
-0.4 
ula’) 
Uke ?/ 
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TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes) 


Change from 
previous mon 


Variation p. 
au mois précéd 


th 


r. 
ent 


-4.9 
-3.9 


-0.3 
10.9 
-2.4 
-1.8 
“4.3 
-5.2 
-5.7 
=1.2 
-3.9 
-0.9 
-3.6 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Mars|Cumulatif 


-4.8 
12.0 
=4.5 
=6.9 
“7.7 
-9.9 
=5.9 
-4.0 
-5.2 
-5.1 
-6.9 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
medicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


on wo WH Ff 
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24 
25 
26 
27 
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TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade 


No. 


Co 0D ON OBO NT FW DH = 


= 


4 
12 
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14 
15 
16 


17 


18 
hat 
20 
21 
22 
23 
24 
fale 
26 
2G 
28 
ra 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


June 
1991 
Juin 


millions of dollars - millions de dollars 


3,738.7 
343.4% 
714.6 
144.5 
P 5 5ei2 
306.4 
300.4 
601.5 
URES 

3,621.6 


USitieias) 
966.4% 


1,650.2 
562.9 
396.3 
889.5 


15,753.5 


2IT9 
65.6 
496.1 
416.5 
3,935.4 
5,812.8 
540.4 
463.1 
1,650.1 
2,025.3 
50.4 
Utor- 
351 


Group and 


May 
19951 
Mal 


3,879.4 
347.1 
765.9 
148.9 
152.8 
325.6 
300.5 
LP) E4 
US y 

4,012.8 


1,218.0 
1,054.4 


1,752.6 
648.4 
419.8 
896.3 


16,677.6 


315.0 
65.4 
532.4 
436.1 

4 »354¢.3 
6,066.0 
565.4% 
473.5 
1,683.9 
2137.1 
48.5 
idcaie 
S155 


by Region (Current 


Sales 


Ventes 


3411.7 
282.5 
714.0 
WACAS Ch 
Ure) S 1 
S015 
278.1 
567.5 
WOU Sr 

3,»667.2 


1,115.7 
93859 


1,566.0 
480.2 
347.7 
736.8 


14,825.5 


274.4 
LY (STA 
477.1 
384.3 
33179565 
5,363.9 
510.4 
423.6 
1,552.9 
1,946.6 
41.2 
13.8 
27.4% 


3648.5 
306.0 
721.3 
108.4 
115.8 
275.2 
286.1 
548.1 
150.9 

2,981.2 


1,110.3 
797.4% 


1,476.0 
430.3 
309.6 
770.5 


14,035.5 


Year-to-date 


1991 
Cumulatif 


215246.8 
1,800.5 
4,319.6 
702.3 
728.4 
1,605.8 
1,588.4 
Sai9ei> 
899.4 

18,995.1 


6,942.5 
5 5249.6 


8,827.7 
2 5868.7 
2,048.0 
4 484.3 


85 ,499.5 


1,600.6 
334.6 

2 5748.9 
2225.7 
21 5466.6 
315242.3 
25951.5 
2 »488.8 
8,962.4 
115227.4 
250.9 
81.9 
169.0 
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TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périocdes courantes) 


Change from previous year 
Variation par rapport a l'année précédente 
June May i Year-to-date 


1991 1991 : 1991 
Juin Mai Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


-0.4 5.7 2.0 0.4 2.3] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
-5.5 -0.2 -14.0 -4.2 -6.6| Tous les autres magasins d'alimentation 
-5.3 3.4 Zs9 1.6 1.6| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
14.5 -6.4 -11.8 -18.4 -14.2|] Magasins de chaussures 
14.3 -12.9 -15.4 -18.4 -17.%| Magasins de vétements pour hommes 
13.0 -7.0 -7.5 -14.5 -13.1| Magasins de vétements pour dames 
-7.6 -4.2 -8.6 -7.2 -7.1] Autres magasins de vétements 
17.8 -16.5 -10.6 -19.6 -20.0| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
30.9 -24.5 -19.7 -25.2 -26.8| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-6.8 -6.5 -6.1 -26.2 -13.4| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-9.9 -7.8 -7.0 -9.3 -3.7| Stations-service 
15.4 -9.3 -7.1 -17.5 -12.0] Magasins de pieces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-4.2 2.8 -1.4 -5.1 -2.3]| Magasins de marchandises diverses 
14.6 -6.8 -10.8 -11.1 -11.6]} Autres magasins de produits semi-durables 
14.8 -6.3 -5.8 -17.5 -12.8| Autres magasins de produits durables 
-5.5 Zee -3.2 -2.6 -3.5| Autres magasins de vente au détail 
-7.4 -2.9 -4.G “11.7 -6.9| Total, ensemble des magasins 
Régions 
-5.0 0.4 -3.7 -7.9 -2.8| Terre-Neuve 
1437 -10.3 -8.3 -14.8 -10.5| Tle-du-Prince-Edouard 
-8.5 -1.6 -2.0 -8.0 -4.4| Nouvelle-Ecosse 
-8.0 -0.2 -2.6 -10.2 -4.6| Nouveau-Brunswick 
-8.6 -2.8 -5.5 -11.2 -7.6| Québec 
-7.7 -4.5 -5.8 -14.6 -8.5| Ontario 
-8.4 -4.4 -4.5 -9.3 -5.9| Manitoba 
10.8 -1.0 -4.8 -7.9 -6.1| Saskatchewan 
-6.9 -3.6 -1.7 -8.5 -5.3| Alberta 
-3.5 0.8 -0.8 -9.7 -4.0| Colombie-Britannique 
-3.4 -1.7 -4.2 -10.0 -5.8| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
-5.8 i Vo=S -0.1 -15.8 -6.5 Yukon 


-2.2 -3.3 -6.1 =7.5 -5.5 Territoires du Nord-Ouest 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, 


No. 
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Ss 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates) 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Ase 


Quarter 2 


Quarter 1 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


by Trade Group and by Region (Quarterly 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 2/Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


ils O29 ao 
973.0 
2,194.5 
421.1 
437.0 
OS5ec 
879.0 
1,748.1 
510.0 
11,301.6 


3,522.8 
Ca Do i 


4,968.8 
1,691.5 
1,163.8 
2,522.6 


47,256.6 


248.2 


177.4% 


95.6 
43.1 


128.3 
23.2 
11.6 
24.3 


887.4 


10,217.0 
827.5 
2,125.1 
26leZ 
ZAR 5 
672.6 
709.4 
1 5444.1 
389.4 
7,693.6 


3419.7 
2289.9 


3,858.9 
1,177.2 

884.3 
1,961.7 


38 ,243.0 


231.4 


SESH 7/ 


10,900.2 
996.9 
2 457.1 
555.5 
755.7 
Wis Acar se 
1,341.2 
2 5585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3»265.6 


7266.0 
2,019.8 
1,790.6 
3,032.6 


51,902.8 


246.7 


62.8 
6.6 
oe 

i725 


10 ,882.8 
1,021.6 
2,226.3 

451.6 
438.1 
UG TE 
966.1 
2,125.2 
658.6 
10,091.4 


4,008.9 
3,125.0 


5,050.0 
1,734.2 
1,334.9 
2,706.0 


47,794.4 


255.6 


54.6 
5.0 
4.6 

11.8 


5.8 
154.8 


115.7 
44.4 


133.9 
26.6 
13.2 
25.8 


898.1 


10,769.4 
1,039.8 
2,189.6 

472.9 
508.9 
1,028.1 
942.8 
2,060.4 
684.1 
12 ,082.6 


3 5841.2 
3314.4 


5,014.9 
1,893.3 
1,282.5 
2,578.6 


49,703 .5 


250.1 


19S 7 


106.3 
46.9 


126.2 
25.6 
12.3 
24.8 


912.4 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, 


Quart 


Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3|/Trimestre 2 


Variation par rapport a l'année précédente 


er 2 
1991 


2.4% 
-6.4 
0.2 
10.9 
14.1 
=9.2 


15.2 
2555 


10.7 


10.7 


Iie e 


(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4 


Quarter 3 


1990 1990 


Per cent - pourcentage 


2.1 
-6.8 
3.0 
-18.6 
=22.0 
-18.0 
=/.5 
=25.2 
-28.5 
=-21.9 


-13.5 


-12.8 
-17.1 


-9.0 
-13.9 


=6.2 
-15.3 


6.8 
=159 


“4.5 
=-3.9 
-13.9 
0.6 


=2.9 


S59 S15 
-4.2 6.4 
4.3 Be) 
0.1 =i 
1.3 Woe 
=2.9 =3.3 
2.8 -0.7 
et -8.6 
5.5 0.6 
S7/6r4 -1.6 
12.2 5.1 
eS tl o@% 
5.4 3.1 
=ZiaD -4.5 
-0.6 =-1.5 
1.6 “4.4 
1.4 0.7 
825 5.8 
2.7 6.0 
8.7 15.1 
ra Nor 26.1 
5.0 6.3 
-5.0 -16.5 
=2 5 0.2 
18.1 16.5 
12.6 4.4 
2.6 -3.9 
14.0 9.8 
Thc) Tost 
5.5 7.5 
5.5 4.3 


selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce 


Canada 

Supermarchés d'alimentation et éGpiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Terre-Neuve 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adju 


No. 
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Estimates) 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


=o= 


sted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


Quarter 2 
1991 


Quarter 1 
1991 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 2]Trimestre 1|/Trimestre ¢|Trimestre 3|/Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


188 .6 


SO TT 


19.9 
9.4% 


PATE eles 
18.1 
38.9 
9.6 


164.7 
72.5 


7957 
43.4 
26.5 
9322 


1,505.6 


146.0 


363.7 


86.7 
6.6 


19.7 


15.9 
38.6 


1,243.2 


377.6 


108.4 
12.4 


40.4% 
35.55 
74.7 
14.1 


165.0 
The) 


292.4 
55.6 
51.7 

108.9 


1,705.6 


3970.2 


89.2 
959 


27.4% 
23.0 
51.4 
11.3 


162.5 
74.6 


192.6 
48.7 
30.6 

108.2 


1,539.5 


371.0 


86.1 
10.5 


28.0 
21.1 
49.9 
11.3 


158.6 
82.3 


186.9 
44.1 
28.2 
89.3 


1,569.9 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991| 1991] 1990| 
Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3]Trimestre 2 


Quarter 3 Quarter 2 
1990 1990 


Per cent - pourcentage 


5.0 =1)7. 216 1.6 -4.6 -3.0 
=27..6 -18.6 1:30 =17.1 -8.0 
13.6 =13.4 5.7 = 17.9 oid 7 
=20)i2 =18.2 22.2 Wie 25.8 
Se) = 19.0 Thos -17.8 -14.4 
-17.3 =29.8 LENT 3.8 18.8 
ra) he, 41.1 13.0 8.3 8.8 
-24%.% -24.7 -4.0 -8.9 -8.7 
-17.6 -11.1 at, 7.7 18.3 
=/1\5).,1 -13.0 -4.0 11.5 15.0 
-10.6 9. 3.5 -9.6 =-3.5 
-10.2 -10.8 3.0 -0.9 4.7 
Uae 10.7 Dine 2.9 =2.6 
-7.2 4.2 5.8 0.4 4.7 
=11.0 -17.9 =7,..0 -11.1 -5.5 
-1.8 -17.9 -1.6 =4.9 
-14.3 =12.6 3.8 7.0 
-22.0 -19.8 3.3 3.0 
-14.9 -21.3 -17.1 Sn 
3.5 25.8 19.4 8.9 i. 5 
-11.9 =17.9 =S2e -2.2 -3.8 
= Sa9 -6.2 1 1.0 0.8 
-1.7 -4.4 3.5 -8.2 -10.0 
-5.9 -12.0 2.1 -9.1 -8.5 
4.4% =6.5 4.0 -11.4% -8.4 
“4.1 4.7 3.8 -0.3 1.3 


Groupe de commerce 


tle-du-Prince-édouard 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 
Nouvelle-Ecosse 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates) 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 2 
1991 


Quarter 1 
1991 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 2/Trimestre 1|/Trimestre ¢|Trimestre 3]Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


Wise 
226.5 


108.1 
82.7 


210.8 
595 
32.6 
65.5 


1,360.8 


3,037.8 


613.6 
ZAG 
182.8 
292.6 
419.2 
638.1 
170.9 
1,967.3 


1,015.7 


1,359.5 
454.3 
334.2 
569.1 


12,553 .3 


8.9 
268.4 


110.1 
76.6 


149.7 
34.9 
21.4 
64.5 


1,242.6 


2,985.0 


562.6 
161.0 
111.8 
269.1 
324.8 
562.2 
167.4 
2 5490.9 


977.7 


996.1 
403.2 
264.6 
472.2 


11,984.7 


66.5 


10.2 
2079 
UA a7 


9.0 
336.3 


94.9 
79.0 


141.8 
36.2 
22.6 
60.9 


1,284.2 


2,947.9 


554.6 
173.4 
151.0 
301.2 
337.1 
594.2 
191.2 
3,077.3 


970.7 


1,004.8 
433.3 
263.2 
503.8 


12,804.8 


=f 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 
1991 


Trimestre 2/Trimestre 1/Trimestre 4|Trimestre 3]Trimestre 2 


-7.8 
-8.3 
-13.0 
=6.9 


=-19°6 
-11.9 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Per cent - pourcentage 


Quarter 2 
1990 


Groupe de commerce 


Nouveau -Brunswick 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d‘appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Québec 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates ) 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


a 


Quarter 2 
1991 


millions of dollars - millions de dollars 


3,698.2 


806.9 
155.2 
176.0 
367.7 
266.8 
TAT. 5 
19959 
3,985.7 


1,207.2 


1,811.9 
717.0 
476.1 

1,143.2 


17,242.6 


420.0 


10.8 
14.2 
35.2 
31.7 
45.4 
11.0 
369.2 


153.7 
91.6 


210.4 
ESOT / 
36.3 
60.0 


1,616.1 


Quarter 1 
1991 


3 5444.3 


786.6 
110.4 
118.9 
259.8 
225.9 
622.5 
165.5 
PARTE Ok, 


1,193.3 


1,386.4 
483.3 
368.0 
892.4 


13 ,999.7 


394.9 


7a 
9.8 
28.5 
24.4 
39.8 
7.8 
267.5 


145.3 
64.3 


162.3 
33.8 
“bs JET | 
50.8 


1,335.4 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 


1990 


3,725.0 


863.6 
200.4 
305.1 
477.3 
463.3 
1,076.9 
S22 ce 
3,328.1 


1,420.7 


25717.7 
842.4 
768.0 

1,402.2 


19,554.5 


431.2 


14.3 
26.8 
45.8 
44.0 
67.4% 
SeS 
315.9 


174.5 
95.8 


306.6 
61.7 
62.4% 
Hes 2 


1,810.3 


Quarter 3 
1990 


3,726.8 


796.2 
168.1 
178.0 
379.5 
312.8 
871.4% 
283.6 
3 5493.6 


1,361.0 


1,847.5 
702.4 
557.1 

1,256.1 


17,535.1 


452.5 


Lier 
13.8 
35.4 
29.2 
52.6 
13.0 
362.9 


161.9 
89.4 


205.3 
48.0 
44.6 
60.3 


1,648.5 


Quarter 2 


1990 


Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3|/Trimestre 2 


3,686.0 


777.3 
174.1 
198.1 
407.1 
299.4 
831.9 
288.6 
4,336.5 


1,309.2 


1,849.1 
804.3 
537.4 

1,157.9 


18 ,339.2 


471.5 


-13- 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter ¢ Quarter 3 Quarter 2 
¢ 1991 Q 1991 ; 1990 7 1990 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3|]Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


Ontario 
0.3 -0.5 4.7 4.4 3.2] Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


3.8 Oka 6.7 7.6 5.0} Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-10.8 -14.1 2.6 4.8 2.8] Magasins de chaussures 
-11.1 -19.5 -0.9 4.5 -2.9| Magasins de vétements pour hommes 
-9.7 -21.8 -6.1 -6.3 -2.1| Magasins de vétements pour dames 
-10.9 -12.4 -0.8 -0.7 2.1] Autres magasins de vétements 
-13.8 -21.9 4.7 -9.1 -9.8| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-30.7 -26.1 TB) 5.5 7.3] Magasins d'accessoires d'ameublement 
-8.1 -27.5 -11.4 -4.8 -9.2| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-7.8 1.8 8.7 On -2.0| Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


-2.0 -6.5 29 1.4 -0.5| Magasins de marchandises diverses 
-10.9 -15.0 -4.4 -8.9 7.7| Autres magasins de produits semi-durables 
-11.4 -20.4 -4.8 -8.8 -11.3] Autres magasins de produits durables 
-1.3 -2.8 6.0 -0.6 -3.1] Autres magasins de vente au détail 
-6.0 -11.5 -0.1 -0.8 -2.4| Total, ensemble des magasins 
Manitoba 
-10.9 -5.2 -4.0 1.4 2.8] Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


-15.4 ret ee -7.1 -7.8 1.2] Magasins de chaussures 
-14.0 -21.6 -0.5 19 -0.5| Magasins de vétements pour hommes 
-5.8 -1.0 rae -3.4 0.2] Magasins de vétements pour dames 
6.5 0.1 4.8 -2.0 -2.6| Autres magasins de vétements 
-7.9 -16.0 1.6 -9.2 -9.2| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-14.8 -28.2 -2.9 -9.4 0.8] Magasins d'accessoires d'ameublement 
-5.3 -13.4 -5.5 0.5 -13.1| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-1.8 4.0 10.6 -0.4 5.4| Stations-service 
-4.7 -9.9 -1.1 1.4 4.2| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
0837; -1.0 alt 0.4 -5.3| Magasins de marchandises diverses 
-7.9 -6.2 0.5 Tae 17.6| Autres magasins de produits semi-durables 
-15.8 -18.1 5.1 8.7. -3.5| Autres magasins de produits durables 
-3.8 -3.2 0.2 -0.1 -0.6] Autres magasins de vente au détail 


-5.8 -6.1 0.3 0.5 -2.5| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates) 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 2 
1991 


Quarter 1 
1991 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
199 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3]Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


326.5 


125.4 
104.1 


166.1 
49.0 
34.7 
58.4 


1,360.3 


1,063.9 


227.0 
30.3 
46.1 
91.6 
89.4 


1,156.0 


327.3 
310.8 


667.1 
204.3 
140.3 
258.7 


4,886.9 


295.5 


64.1 
5.8 
9.0 

19.8 

25.1 

30.3 


110.9 
Toe 


136.5 
55.0 
26.8 
50.8 


1,128.5 


966.8 


216.8 
235.32 
36.0 
Thad 
75.5 


875.3 


316.2 
244.8 


556.5 
130.4 
108.5 
210.3 


4,075.5 


309.5 


81.8 

wots! 
rye, 
Sz 
44.6 
50.2 


5556 
112.6 


247.9 
59.5 
54.9 
68.6 


1,552.5 


1,004.0 


270.3 
Bia h 
87.9 

112.1 

123.0 


1,004.6 


408.0 
344.1 


953 05 
218.7 
212.8 
314.3 


5,440.2 


299.0 


139.3 
Wes heer 


175.4% 
46.6 
37.8 
66.2 


1,426.6 


1,009.9 


239.5 
32.8 
49.3 
95.2 
90.0 


1,126.5 


380.2 
339.8 


654.6 
900s 
161.6 
c7oen 


4,976.0 


Coon 


137.8 
126.5 


177.0 
54.3 
S79 
60.8) 


1,442.5 


1,032.7 


234.7 
337i 
52.9 
94.7 
84.3 


1,315.6 


345.2 
347.5 


642.6 
199...3 
147.6 
265.0 


5,098.1 


Sis 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Quart 


Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


er 2 
1991 


=9.10 
Micon? 


Quarter 1 
1991 


Quarter ¢ 
1990 


Quart 


Per cent - pourcentage 


6.2 


er 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


-0.5 
= be 7 
=7.8 
-4.7 


-1.0 
-11.4 


Groupe de commerce 


Saskatchewan 

Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Alberta 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


co 0D ON OO FR OW DN = 


-_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 
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— 


11 
12 


13 
14 
15 
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Estimates) 


Trade Group 


British Columbia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 2 
1991 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 2|Trimestre 1|/Trimestre 4|Trimestre 3]|Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


1,361.1 


265.3 
40.3 
41.2 
DoE 
DT 

224.9 
74.1 

1,690.5 


493.1 
AW ess) 


621.8 
207.1 
181.1 
328.5 


6,109.0 


25.6 
1.8 
6.3 


45.1 


140.1 


1,266.1 


242.3 
31.4 
E58 | 
78.8 
91.6 

193.5 
62.4 

1,265.4 


465.5 
270.2 


492.2 
154.8 
131.5 
273.8 


5,118.4 


21.0 
rae 
6.3 


34.7 


110.8 


1553955 


300.9 
52.0 
78.4% 

U25 09 

148.0 

32255 

102.9 

15344.5 


574.7 
328.7 


921:5 
241.0 
245.3 
370.0 


6,578.0 


24.9 
1.4 
Dt 


154.0 


1,352.6 


275.6 
46.8 
45.3 

102.9 

114.1 

251.9 
96.8 

1,532.6 


574.0 
330.1 


625.8 
215.8 
196.2 
354.2 


6,183.4 


26.0 
1.5 
8.3 


41.5 


146.7 


1,320.5 


27158 
45.9 
46.5 
96.3 
Bb3eS) 

236.5 
94.8 

1,654.5 


539.6 
345.2 


608.1 
222.8 
183.8 
334.5 


6,182.7 


24.8 
1.5 
8.1 


43.5 


144.6 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 
1991 


Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre ¢/Trimestre 3]Trimestre 2 


Quarter 1 


1991 


Per cent - pourcentage 


Quarter 4 


1990 


Quarter 3 


1990 


Quarter 2 


1990 


Groupe de commerce 


Colombie-Britannique 


Shut ZS Zriz 6.8 9.9| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
-2.4 -7.1 -5.5 12.0 12.2] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-12.1 -27.9 -8.4 -4.2 0.8] Magasins de chaussures 
-11.3 -19.8 -0.3 1.0 0.7] Magasins de vétements pour hommes 
Sut -5.9 -0.3 how 4.8] Magasins de vétements pour dames 
-1.2 5.6 4.4 5.4 2.0} Autres magasins de vétements 
-4.9 -17.6 5.6 1.6 12.7] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-21.7 -29.6 -0.8 6.5 10.3] Magasins d'accessoires d'ameublement 
ge -15.4 Zhe t 6.2 -0.3]| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-8.6 0.2 tine 1.8 Stations-service 
-13.7 -13.3 -0.8 de® Magasins de pieces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
Zee -1.4 4.3 3.5] Magasins de marchandises diverses 
-7.0 -1.2 3.0 12.1] Autres magasins de produits semi-durables 
-1.5 -11.7 .0 UO 20.5] Autres magasins de produits durables 
-1.8 -5.0 10 -3.3 -1.9| Autres magasins de vente au détail 
-1.2 -7.2 3.0 4.7 5.2| Total, ensemble des magasins 
Yukon et Territoires du Nord-Quest 
Sot -0.1 3.8 0 1.1] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
24.5 -2.4 -13.9 -8.1 -2.9| Tous les autres magasins d'alimentation 
-22.9 -15.3 9.6 6.7 -0.4| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
-35.8 -47.6 -14.8 1.6 -20.7| Autres magasins de vétements 
-24.8 -28.0 -20.6 12.8 15.5] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
0.4 2.8 41.4 0.1 14.9] Magasins d'accessoires d'ameublement 
Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
3.5 -5.6 -4.1 -9.7 -2.4¢| Magasins de marchandises diverses 
-18.2 -13.9 las 8.4 35.7| Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
-2.9 -0.8 3.5 -5.7 9.1] Autres magasins de vente au détail 
-3.1 -9.0 4.2 1.2 2.9| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates ) 


Trade Group F r : 
uarter 
1991 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 


Quarter 1 
1991 1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 2|Trimestre 1|/Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


Yukon 
Supermarkets and grocery stores 9.8 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores x 
Shoe stores x 
Men's clothing stores x 
Women's clothing stores x 
Other clothing stores x 
Household furniture and appliance stores 0.7 
Household furnishings stores x 
Motor vehicle and recreational vehicle 10.8 
dealers 
Gasoline service stations 
Automotive parts, accessories and services 
General merchandise stores x 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores x 
Total, all stores 48.2 
Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 15.8 
All other food stores nai 
Drugs and patent medicine stores x 
Shoe stores x 
Men's clothing stores x 
Women's clothing stores x 
Other clothing stores 
Household furniture and appliance stores hoe 
Household furnishings stores x 
Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 
Gasoline service stations 2.6 
Automotive parts, accessories and services 
General merchandise stores x 
Other semi-durable goods stores Sc 
Other durable goods stores 
Other retail stores x 
Total, all stores 91.9 


lg 955 10.3 
x Sink 3.2 

x x x 

x x x 

x x x 

x x x 
0.6 Us, 0n9 
x x 
6.8 923 10.6 
x x x 

x x x 
33.7 49 .6 51.5 
13.4 15.4% 15.7 
1.0 1.1 123 
x 5.8 5.2 

x x x 

x x x 

x x x 

x x 

1.5 223 aS 
x x x 
3.1 3.6 3.8 
x x x 
2.2 By 529 
x x x 
77.1 104.4 95.2 


12.4% 


95.5 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 
1991 
Trimestre 2 


Quarter 1 


OSA 


Per cent - pourcentage 


Quarter ¢ 


1990 


Quarter 3 


1990 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 1|/Trimestre 4|Trimestre 3]/Trimestre 2 


Groupe de commerce 


Yukon 
4.6 -1.3 10.9 4.2 9.8] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
x x 10.9 6.5 -13.0|] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x x| Magasins de chaussures 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 
x x x x x| Autres magasins de vétements 
-34.1 -37.1 -26.6 -3.6 22.9] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-13.3 -23.0 -13.1 3.0 7.6] Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
x x x x x| Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
x x x x x| Autres magasins de vente au détail 
=o? -12.6 -2.2 -5.5 -2.2| Total, ensemble des magasins 
Territoires du Nord-Ouest 
ee 0.6 -0.1 -1.1 -3.5] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
27.5 -1.6 -6.2 3.0 -0.1/ Tous les autres magasins d'alimentation 
x x 8.9 6.9 8.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x x| Magasins de chaussures 
x x x x x} Magasins de vétements pour hommes 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 
x x x x x| Autres magasins de vétements 
-19.9 -23.4 -17.4 20.9 11.9| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 
Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-19.7 -10.5 15.7 WoL 21.7| Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
x x x x x| Magasins de marchandises diverses 
-26.5 -22.1 Ze -1.1 30.1] Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
x x x x x} Autres magasins de vente au détail 
-3.8 “7.4 7.5 5.3 5.8| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 4. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 
Periods) 


Response fraction 


Fraction de réponse 


June May March 

1998 1994 1991 

No. Juin Mai Mars 

Per cent - pourcentage 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 94.9 96.0 Oat 94.6 
2 All other food stores 89.4 92.4 94.8 9509 
3 Drugs and patent medicine stores OAc 95.1 95.1 AleS 
4 Shoe stores 98.1 98.8 98.6 96 
5 Men's clothing stores 95.4 93.8 94.1 95.0 
6 Women's clothing stores 95.5 95.7 93.9 95.3 
7 Other clothing stores 95.7 97.4 96.0 Oo 7am 
8 Household furniture and appliance stores 94.5 96.5 96.4 9209 
9 Household furnishings stores 93.0 94.7 93.9 94.8 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 93.4 95.9 95.0 96.3 
dealers 
11 Gasoline service stations 94.6 95.3 94.5 9252 
12 Automotive parts, accessories and services 93.4 Cais 94.7 94.0 
13. General merchandise stores 99.0 Sons 99.5 99.5 
14 Other semi-durable goods stores 92.5 94.0 96.2 95.8 
15 Other durable goods stores 93.9 96.0 94.7 95.0 
16 Other retail stores 96.4 97.6 97.6 97.4 
17 Total, all stores 94.6 96.1 95.0 95.3 
Regions 

18 Newfoundland 95.4 755 97.0 97.5 
19 Prince Edward Island 96.6 96.7 96.1 95.8 
20 Nova Scotia 98.9 98.9 97.9 96.7 
21 New Brunswick 96.5 95.7 95.7 96.1 
22 Quebec 95.2 96.5 92.8 95.7 
23 Ontario 93555 95.8 95.4 94.5 
24 Manitoba 96.3 96.8 96.9 SEC 
25 Saskatchewan 94.5 7a 99.0 ONL at 
26 Alberta Sir, 94.1 94.1 OS at 
27 British Columbia 95.1 96.2 96.4 96.7 
28 Yukon and Northwest Territories 89.1 89.2 90.1 91.4 
29 Yukon 88.3 Sigs) 8359 85.4 
30 Northwest Territories 89.5 9351 93m2 94.0 


a4qie 


TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de 1'échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes ) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


June May 
1991 1991 
Juin Ma1 N° 
Per cent - pourcentage 
Groupe de commerce - Canada 
4.0 3.8 3.5 3.7| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
14.5 11.0 8.6 7.7| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.3 5.1 4.8 4.3] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
4.8 Binz 5.1 5.4] Magasins de chaussures % 
5.0 4.7 5.3 5.2] Magasins de vétements pour hommes 5 
Bee 2.9 Set 3.4| Magasins de vétements pour dames 6 
4.9 eo) 460) 3.7| Autres magasins de vétements 7 
5.8 5.2 6.0 5.2] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
6.0 5.4 5.5 6.2| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
bal 4.9 5.2 4.7| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.2 Bo 4.0} Stations-service 11 
Se 3.4 3.6] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
1.8 ox ioe 1.4] Magasins de marchandises diverses 13 
7.8 7.8 5.7 4.2] Autres magasins de produits semi-durables 14 
4.2 5.2 5.2 3.8] Autres magasins de produits durables 15 
Bay) Bots Se 2.5] Autres magasins de vente au détail 16 
ised 1.6 1.6 1.5| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
Seu Kon 3.4 3.5) Terre-Neuve 18 
3.6 3.4 3.4 3.5] Ile-du-Prince-Edouard 19 
5.3 4.9 5.3 4.0| Nouvelle-Ecosse 20 
6.8 6.7 4.4 4.1] Nouveau-Brunswick 21 
3.8 £555 3.4 3.0] Québec 22 
BS 3.4 3.5 3.3] Ontario 23 
2.9 VAT Sa 2.6} Manitoba 24 
4.0 4.4 5.5 4.1| Saskatchewan 25 
S10 ZG CSR Tf 2.6| Alberta 26 
3.3 3.8 3.7 2.9| Colombie-Britannique 27 
2.5 Ze 2.5 2.8] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
Ue, 0.6 0.7 0.8 Yukon oo 


ATA 3.3 Sar 4.0 Territoires du Nord-Quest 30 
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TABLE 5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


—_ 


on DN FW SN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


3,628.6 
315.57 
738.8 
134.9 
147.8 
Be} o) cA 
Si Sei7 
613.8 


165.1 
35315.9 


1,153.2 
888.5 


Uncesar4 
522.0 
SO Sh 
833.2 


15,197.6 


285.2 
60.2 
485.2 
401.9 
3,738.1 
5,572.6 
518.5 
G592 
1,588.0 
1,982.0 
45.8 


January 


1991 
Janvier 


millions of dollars - millions de dollars 


3,618.6 
320.6 
757.4 
135.6 
148.1 
305.7 
317.5 
610.4 


171.4 
3,177.7 


1,165.3 
915.8 


1,760.5 
557.5 
412.1 
829.7 


15,203 .9 


283.1 
60.0 
493.9 
399.6 
3,776.1 
5,585.9 
518.1 
441.9 
1,580.7 
2,011.7 
45.8 


3,616.6 
299.0 
752.2 
UBU se 
145.3 
302.6 
StS 
623.9 


170.7 
3,033.6 


1,182.0 
920.4 


1,728.0 
529.2 
408.5 
835.9 


14,991.2 


277.6 
60.3 
489.8 
59555 
3,713.9 
5443.5 
516.9 
432.2 
1,586.9 
1,974.6 
45.0 


3,632.5 
31950 
75t2 
VS3eu0 
148.8 
300.8 
321.4 
617.1 


169.9 
2949.0 


1,156.8 
903.9 


1,733.5 
529.4 
395.0 
852.2 


14,913.5 


275.8 
60.0 
483.8 
383.2 
3,712.4 
5 5439.1 
514.7 
443.6 
1,567.1 
1,956.9 
44.0 


3,569.8 
309.7 
777.8 
134.3 
146.3 
BODES) 
327.4% 
591.0 


166.8 
2,959.9 


1,251.3 
935.4 


1,733.0 
528.8 
405.0 
849.4 


14,985 .8 


290.0 
62.4% 
502.2 
S982 
3,708.6 
5 5488.6 
520.4 
443.8 
15559.1 
1,965.9 
43.7 


3,550.7 
296.2 
Ta Te 
124.2 
127.6 
BLT / 
271.0 
487.7 


142.7 
2,979.0 


1,325.2 
944.1 


1,636.9 
499.1 
378.1 
815.9 


14,553 .8 


284.4 
60.2 
471.8 
388.3 
3,565.4 
5376.7 
527ac 
439.2 
1,550.7 
1,882.8 
44.5 


December 
1990 
Décembre 


3,553.0 
312.0 
729.6 
156.3 
174.5 
334.5 
351.3 
809.1 


22ca5 
3,081.3 


13325.5 
1,001.5 


1,860.0 
566.8 
458.0 
866.9 


15 ,802.7 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


November 
1990 


Novembre 


3,564.1 
S17 
751.7 
144.3 
166.0 
315.7 
333.6 
686.8 


200.1 
3,208.1 


1,365.8 
1,025.9 


1,787.5 
560.1 
446.0 
874.7 


15,747.8 


301.8 
68.2 
515.0 
418.0 
3924.6 
5,815.4 
545.5 
472.8 
1,631.2 
2,008.4 
48.7 


(estimations historiques) 


millions of dollars - millions de dollars 


3,572.0 
317.3 
765.6 
145.7 
170.8 
316.2 
S229 
693.1 


204.8 
3,248.0 


1,378.8 
1,017.4 


1579202 
568.4 
459.9 
873.8 


October perreress 
1990 990 
Octobre cabot 


3,608.6 
S295 
763.2 
149.9 
165.2 
324.6 
334.9 
703.6 


208.2 
3373.6 


1,257.5 
1,021.2 


1,770.5 
572.1 
464.3 
870.4% 


15,856.9 15,917.2 


295.6 
65.0 
508.7 
407.7 
3,955.8 
5,860.6 
542.6 
469.3 
1,657.5 
2,043.3 
46.8 


i Jojo (e 
67.0 
496.2 
409.1 
35978.% 
5,925.6 
544.6 
473.5 
1,664.8 
2 5043.7 
45.1 


3566.6 
330.1 
755.0 
1532 
UT of 
S2T 5c 
335.9 
704.6 


218.7 
3426.5 


1,281.7 
1,053.7 


1,803.4 
574.7 
460.3 
852.4 


July 
1990 
Juillet 


3,573.4 
330.5 
758.5 
151.1 
175.8 
330.3 
332.0 
708.2 


214.2 
3 5449.1 


1,262.0 
1,014.7 


1,810.1 
586.7 
450.4% 
832.7 


16,021.3 15,979.7 


303.3 
65.2 
515.8 
408.6 
3,979.9 
5,962.3 
556.7 
485.8 
1,667.8 
2049.2 
46.4% 


294.8 
66.6 
51752 
414.5 
3,959.6 
5,939.8 
561.9 
475.5 
1,673.1 
2,055.4 
48.0 


June 
1990 
Juin 


3 5482.7 
334.4 
TAM ATE 
154.4% 
170.8 
337.4 
336.2 
724.2 


2snigS 
3»460.3 


1,255.8 
1,002.7 


1,743.7 
594.5 
446.0 
832.5 


15,868 .5 


291.5 
66.0 
511.6 
425.2 
3,980.4 
5,842.5 
548.0 
473.9 
1,666.0 
1,980.6 
47.2 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
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TABLE 6. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


18 
uy 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Estimates) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


3,738.7 


343.4 


714.6 


144.5 
15522 
306.4 
300.4 
601.5 


172.9 
3621.6 


1,189.1 
966.4 


1,650.2 
562.9 


396.3 
889.5 


15,753 .5 


Mp) 
65.6 
496.1 
416.5 
3,935.4 
5,812.8 
540.4 
463.1 
1,650.1 
2,025.3 
50.4 
17.2 
S300 


January 


1991 
Janvier 


millions of dollars = millions de dollars 


3,879.4 


347.1 


765.9 


148.9 
152.8 
325.6 
300.5 
579.2 


175.9 
4,012.8 


1,218.0 
1,054.4 


1,752.6 
648.4 


419.8 
896.3 


16,677.6 


315.0 
65.4 
532.4 
436.1 
4,354.3 
6,066.0 
565.4 
473.5 
1,683.9 
2137.1 
48.5 
Uo r4 
Sila 


3411.7 
COc5 
714.0 


Adee Th 
Ua 
301.3 
278.1 
567.5 


161.2 
3 5667.2 


Up ENS 7 
938.9 


1,566.0 
480.2 


347.7 
736.8 


14,825.5 


274.4 
Li 
477.1 
384.3 
3793.3 
5 5363.9 
510.4 
423.6 
1,552.9 
1,946.6 
41.2 
13.8 
27.4 


3,648.5 


306.0 


Usha 


108.4 
115.8 
CAT ASE F 
286.1 
548.1 


150.9 
2,981.2 


1,110.3 
797.4 


15476.0 
430.3 


309.6 
770.5 


14,035.5 


3,178.5 


262.3 


701.2 


78.6 
Siro 
198.5 
rae a4 
458.5 


127.0 
C9590 


1,081.5 
708.5 


1,192.7 
386.0 


281.7 
610.2 


11,958.1 


228.5 
46.2 
399.9 
314.9 
2924.2 
4 »364.6 
415.2 
349.2 
1,262.9 
1,618.1 
34.3 
10.4 
259 


3,390.0 


Coes 


702.6 


94.2 
C01 
198.9 
ZV071 
437.5 


Vuloe 
2 5314.7 


USAT AG, 
784.0 


1,190.1 
360.9 


293.0 
581.0 


12,249 .4 


224.9 
47.5 
390.7 
316.6 
2,919.6 
4 549.6 
443.9 
373.4% 
1,325.3 
1,621.5 
36.4% 
1153 
25.1 


December 
1990 
Décembre 


3,789.4 
Es 
918.6 


PA ThG 
346.4 
507.2 
588.8 
1,072.6 


27555 
2 9434.9 


1,354.5 
1,069.4 


3,104.9 


883.6 


903.5 
1332359 


19,169.5 


15 


TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


November 
1990 
Novembre 


3,628.4 
311.0 
763.1 


178.2 
227.4% 
347.7 
402.8 
782.7 


230.2 
3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


2,295.8 
59Sn5 


474.2 
899.1 


16,702.6 


323.6 
70.1 
556.7 
450.2 
4,066.6 
6 5274.4 
587.4 
508.5 
1,729.1 
2,085.9 
50.2 
16.0 
34.2 


(estimations historiques ) 


1990 


October | September 
1990 
Octobre] Septembre 


July 
1990 
Juillet 


June 
1990 
Juin 


millions of dollars - millions de dollars 


3482.3 


306.7 


7715635 


160.2 
181.9 
322.8 
349.6 
o0)> 


Zumt 
3 5416.9 


1,396.9 
1,058.2 


1,865.3 
542.7 


412.9 
809.6 


16,030.7 


290.4% 
63.9 
506.3 
414.3 
4,025.3 
5,919.0 
554.0 
488.7 
1,691.6 
2,029.5 
47.6 
16.2 
31.4% 


3,593.4 


Seiten, 


UES S41 


166.5 
161.1 
356.7 
348.9 
PUESEES 


210.4 
3,031.8 


1,252.9 
980.8 


1,739.9 
556.8 


445.2 
842.7 


15 ,454.1 


280.3 
64.8 
476.9 
394.4 
3,899.0 
5,715.8 
529.6 
459.7 
1,613.8 
Una, 
46.0 
15.7 
30.4 


3747.7 


351.6 


764.3 


153529 
140.1 
317.6 
336.0 
724.2 


230.0 
3,506.2 


1,393.5 
1,073.2 


1,731.9 
590.3 


463.7 
954.9 


16,478 .9 


316.6 
73.6 
542.0 
429.2 
4,139.6 
6,008.5 
569.6 
496.6 
1,713.8 
2,139.4 
50.1 
18.2 
31.9 


3,541.7 


348.3 


730.0 


Sitios 
136.9 
299.4 
281.2 
687.6 


218.2 
3,553.4 


1,362.5 
1,071.0 


1,578.2 
587.0 


426.0 
908.4 


15 ,861.3 


301.3 
74.6 
520.6 
418.9 
3946.2 
5,810.8 
549.4 
470.3 

1 5648.4 
2,070.1 
50.6 
Ufeors 
32.9 


3,755.5 


363.5 


754.6 


169.0 
181.0 
352.1 
325.0 
731.8 


250.3 
3,887.2 


1,320.3 
1,141.7 


UsTASE U 
659.3 


465.4% 
940.8 


17,020.5 


SA Sind 
74.2 
541.9 
452.9 
4,307.6 
6297.7 
589.9 
519.1 
1,772.2 
2,099.0] 
52.2 
18.3 

So 09 


215246.8 


1,800.5 


4319.6 


702.3 
728.4 
1,605.8 
1,588.4 
3,192.3 


899.4 
18,995.1 


65942.5 
5 5249.6 


8,827.7 
2 5868.7 


2 5048.0 
4 »484.3 


85,499 .5 


1,600.6 
334.6 
2748.9 
2225.7 
21 5466.6 
31,242.3 
2,951.5 
2 5488.8 
8,962.4 
115227.4% 
250.9 
81.9 
169.0 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
epiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Prince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Quest 
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20 
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TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 


Ventes 


June May 
1991 Hoot 
Juin Mai 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 94.2 S70 86.4 84.9 
Prince Edward Island 20.2 19.8 16.6 15.4 
Nova Scotia 149.0 154.4 138.3 13905 
New Brunswick MRSS 123.4 108.5 100.7 
Quebec 1,164.0 1,287.1 1,100.0 1,032.6 
Ontario ts921.9 2,005.2 1,767.9 1,648.1 
Manitoba 166.3 179.5 158.2 147.8 
Saskatchewan 142.2 146.4 135.1 132.3 
Alberta LY(GJ6 TE 595.0 551.9 528.5 
British Columbia 625.9 637.8 589.4 572.6 
Yukon and Northwest Territories 23.1 Zoa5 20.3 Doe 
Yukon 5.2 5.2 4.8 SAY, 
Northwest Territories 17.9 18.1 15.5 15.4 
Total 5,004.9 5,269.5 4,672.6 4,421.7 


TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Historical Estimates) 


June 
1991 
Juin 
Regions 
Newfoundland 94.2 97.6 86.4 84.9 70.3 64.0 
Prince Edward Island 20.2 19.8 16.6 15.4 SZ 14.6 
Nova Scotia 149.0 154.4 138.3 139.5 119.8 115.8 
New Brunswick 118.3 123.4% 108.5 100.7 87.7 87.1 
Quebec 1,164.0 1,287.1 1,100.0 1,032.6 815.6 805.7 
Ontario is 92s 2,005.2 1,767.9 1,648.1 1,448.0 1,431.3 
Manitoba . 166.3 795 158.2 147.8 123.1 124.9 
Saskatchewan 142.2 146.4 135.1 132.3 109.8 116.9 
Alberta 579.7 595.0 551.9 528.5 442.7 450.7 
British Columbia 625.9 637.8 589.4 572.6 472.4 464.7 
Yukon and Northwest Territories 23.1 2s. 20ers Glas 16.3 16.8 
Yukon 5.2 5.2 4.8 Sao Se Sato 
Northwest Territories WWD 18.1 15.5 15.4 UES tS 5 


Total 5,004.9 5,269.5 4,672.6 4,421.7 3,719.4 3,692.5 


Year-to-date 


1991 
Cumulatif 


497.4% 
100.3 
816.9 
625.6 
6,205.1 
10,222.4 
899.8 
782.7 
3,148.6 
3,362.8 
19st 
25.8 
9355 


26,780.7 


December 
1990 


Décembre 
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TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 
Change from previous year 
Variation par rapport a l'année précédente 
June y Year-to-date 


1991 | 1991 
Juin Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Régions 
-2.4 Cie -3.7 MES 7 -3.2| Terre-Neuve 
-15.3 -10.5 -16.1 -20.7 -15.2| Ile-du-Prince-Edouard 
-11.3 -4.5 -6.3 -6.4 -7.7| Nouvelle-Ecosse 
-11.4 -4.4 -5.4 -13.1 -9.4| Nouveau-Brunswick 
-15.7 -7.9 -10.2 -14.1 -13.4| Québec 
-11.5 -4.6 -6.6 -11.6 -9.4| Ontario 
-7.4 -1.0 -3.5 -6.2 -5.0| Manitoba 
-12.3 -6.7 =O -8.1 -9.6| Saskatchewan 
-5.4 0.6 3.5 -2.5 -2.1| Alberta 
-4.8 -2.2 -1.1 -6.3 -5.2} Colombie-Britannique 
-4.9 -2.0 -2.1 -8.3 -5.5| Yukon et Territoires du Nord-QOuest 
-5.0 Vow 12.6 -13.7 -5.4 Yukon 
-4.9 -2.9 -5.9 -6.9 -5.5 Territoires du Nord-Ouest 
-10.8 “4.4 -5.6 -10.0 -8.8| Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques) 


November 
1990 
Novembre 


Régions 
135.1 104.3 97.5 105.3 929, 96.5 497.4) Terre-Neuve 
27.0 21.8 Ceat 25. 24.9 ASG) 100.3| TIle-du-Prince-Edouard 
225.8 175.8 165.3 UTA So. 155.7 167.9 816.9] Nouvelle-Ecosse 
166.2 135.0 128.2 131.0 120.5 133.6 625.6| Nouveau-Brunswick 
15433.9 1,330.9 Wp S25—9 1,288.1 1,210.7 1,380.6 6,205.1] Québec 
2 5422.0 Co dilidieS 2,080.8 2,070.1 1,945.6 2,172.8] 10,222.4] Ontario 
216.8 180.3 UC kas 175.1 160.3 179.7 899.8] Manitoba 
195.1 170.2 152.9 161.7 141.2 162.2 782.7] Saskatchewan 
701.2 631.4% 602.6 623.0 569.5 613.0 3,148.6| Alberta 
748.0 674.6 662.5 676.5 632.2 657.3 3,362.8] Colombie-Britannique 
24.4 25.9 22.4 PAS BA 22.5 24.3 119.1] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Lv A 5.7 5.2 5.5 5 5.5 25.8 Yukon 
18.8 18.2 Woe 17.8 Uvsar 18.8 O55 Territoires du Nord-Ouest 


6,295.5 5,560.1 5,430.9 5,451.9 5,075.9 5,611.6) 26,780.7| Total 
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Appendix Appendice 


a ; Aa 


Appendix I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this’ re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses; 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailing; and retail 
transactions between individuals. 


Total met sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also _ include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer’ stores; and re- 
tail tstoressanse.c.)< 


Appendice I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou’ personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni _ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a4 autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
persgues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les é6épiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-services; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biére; et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


Survey consists of 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents’ the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 


nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 


payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the’ four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the proportion of sales accounted for by 
each kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


Appendice II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l'"univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a été concue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et écono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 


emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 


dage de l1'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent étre représentées a plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui. permet la col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impot sur le revenu et des’ fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises a entité simple de plus’ petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 


sur le commerce de détail tire ses entités 
statistiques du fichier des comptes de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantililon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes 4 quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 
plet, une "grande a tirage partiel" et une 
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the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 
under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order’ to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 


within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 


specified time period in order to reduce the 
response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the. sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are _ con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 
immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


"petite 4 tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate A tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles’ sont forcément 
intégrées a l'échantillon. La sous-strate a 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande Aa tirage partiel" et de 
celle "petite 4 tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate a tirage partiel A partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la 
fin de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 
entre un nombre établi de panels 4 l'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non seu- 


lement de mettre aA jour 1'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 


des strates Aa tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un’ temps, par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
dans les strates 4 tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester a l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester a4 1'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus’ dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut étre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 
l'échantillon courant et par l'ajout d'un 
nouveau panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs. Les mises Aa jour aux données et Aa 
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These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 9024 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not’ respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the’ selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the’ system 
include; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group’ by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for’ the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as'~ the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size,» 


la base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte Aa 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs’ aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées Aa 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 
historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 

Il y a un décalage perceptible entre le 
moment ou Il'entreprise ouvre ses_ portes et 
celui ow elle figure dans la base de 1l'en- 
quéte. Afin de compenser l'effet de ce retard 
sur les estimations mensuelles, on impute a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
préecédente (selon la plus lointaine des deux 
dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours’ des 
nouvelles unités repose sur les’ tendances 
mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a4 1'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1l'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés_ par 
domaine ce qui donne les ventes’ totales esti- 
matives par strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BODRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 


industry, or location. Changes in classifica- 
tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22% of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group’ and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 
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Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 
tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 


l'enquéte. 


Estimations pour les entreprises n'‘ayant pas 


de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 2% 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées a par- 


tir des données fiscales de 1984 4 1987. Il y 
a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 


propriétaire au Canada. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and,» as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the’ sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilaité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par é6échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les ob- 
servations portent uniquement sur un é6échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de 1l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage,» effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages' probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par é6échantil- 
lonnage. Elles sont dues a un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici» l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a 1l'incapaci- 
+6 ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 


tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 


errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is_ one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been’ selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be’ surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census’ enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les  don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision 1l'importance de 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. 
des diverses étapes du traitement, 
le codage, l'entrée, la vérification, 
dération et la totalisation, etc. 


L'erreur peut se produire lors 
telles que 
la pon- 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées a4 l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner 4 un niveau oUt elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a 1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a jour; les questionnaires 
ont 6té congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 


bles (on a demandé aux interviewers de _ poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 


fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détaillés; on n‘a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l'erreur d'"échantillonnage et de 
l*erreur non liée a 1*échantillonnage 


Evaluation de l'erreur d'échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre 4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon 4a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle_ s'‘ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based ona_ probability 
sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units’ as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
1S a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
1S a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of xX. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e., between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 957 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e., 
between $9,600,000 and $14,400,000. 


== 


Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a la_ valeur 
probable. Cependant, comme les’ estimations 
proviennent d'un é6échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la _ va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les G@chantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


calculé l'estimation et sa 
de mesurer la 


Une fois qu'on a 
variance, il devient possible 
précision autrement. Par exemple, i1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 


précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 


estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
pulsque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1l'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
Xx 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de xX. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi,> 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 
si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est 6égal A 10%, 1'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'‘estimation 
multipliée par le coefficient de variation. 
Alors», on peut affirmer avec une confiance de 
68% que la valeur probable sera contenue_ dans 
l'intervalle d'une longueur égale a un écart- 
type autour de l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la _ va- 
leur probable sera contenue dans 1l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation,; soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


L'estimation et le 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 
of every unit in the population or sample can 
be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 
Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 80Z. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be’  consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l*erreur non liée a 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1'en- 
semble ou de l'échantillon peut é@tre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de 1l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées 4 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de _ réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4 évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la _ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802. 


Interprétation simultanée des mesures d’erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a4 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apercgu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


the elements 
explanation and 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
l1oural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus’ have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and _ producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1a AY INotese on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 


Les séries G6économiques temporelles ou’ chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne’ économi- 

statistiques de 


que. "Ce sont des’ dossiers 
économiques dans le 


l'évolution des processus 

temps"(1). L'observation par les éGéconomistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit G@conomiques, climatiques' ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répetent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _  fagon 
Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction;, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement A ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI- (mo- 
deles autorégressifs a moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers Aa partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées a plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMNI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, 1.e., the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted Kinds of busi- 
ness. 


H(A 


lisées finales sont exécutées aA chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


Appendice V 


COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6t11 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d*alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d*appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d'accessoires d‘ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 


120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 


6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 
Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 
Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
piéces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'‘appareils et de founitures 
photographiques 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére 

Magasins de marchandises d'occasion, 
n.c.a. 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
Nnucra. 
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THE MARKET 
RESEARCH 
HANDBOOK 


1991 


The fastest way 
to get off toa 
good start ! 


Brainstorming with your 
colleagues produces some 
great marketing ideas. But 
which ones will you use? The 
Market Research Handbook 
1991 can help you narrow 
your options before you commit 
any more time and resources to 
developing your strategy. 


This handbook is the most compre- 
hensive statistical compendium on 
Canadian consumers and the businesses 
that serve them. 

It helps you to identify, define and locate your 
target markets. 


Looking for... 


. .socio-economic and demographic profiles of 
45 urban areas? 


. revenue and expenditure data for retailers and small 
businesses? 


The Market Research Handbook 1991 has it all... 
and more. It provides information on: 


personal spending 

size and composition of households 
wages and salaries 

investment in Canadian industries 
labour force in various industries 
industry and consumer prices 


It has been one of our bestsellers since 1977 for the 
simple reason that it offers such a range and depth of 
market data. Save time and money when you're 
looking for data or data sources, keep the Market 
Research Handbook 1991 close at hand for 

easy reference. 


The Market Research Handbook 1991 (Cat. no. 63-224) is $94 
(plus 7 % GST) in Canada, US$113 in the United States and US$132 
in other countries. 


To order, write to Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
Ontario, K1A OT6 or contact the nearest Statistics Canada 
Reference Centre listed in this publication. 


For faster service fax your order to 1-613-951-1584. Or call toll-free 
1-800-267-6677 and use your VISA or MasterCard. 


LE RECUEIL 
STATISTIQUE DES 
ETUDES DE 
MARCHE 1991 


Pour partir 
du bon pied ! 


Des séances de remue-méninges 
jaillissent d’excellentes idées de 
commercialisation. Mais lesquelles 
choisir ? Le Recueil 
Statistique des études 
de marche 1991 peut 
vous faciliter les choix 
avant que vous n’engagiez 
plus de temps et de ressources 
a l’élaboration de votre stratégie. 


Ce recueil statistique est le plus 
exhaustif qui soit sur les consom- 
mateurs canadiens et les entreprises 

qui les servent. Il vous aide a définir 

et situer vos marchés cibles. 


Vous cherchez.. . 


.des profils socio-économiques et démographiques de 
45 régions urbaines ? 


. .des données sur les recettes et les dépenses de 
détaillants et de petites entreprises ? 


Le Recueil contient tout cela... et plus encore : 


@ dépenses personnelles 

@ taille et composition des ménages 

@ traitements et salaires 

M@ investissements par secteur d’activité Economique 
@ population active par secteur d’activité 

@ prix de l'industrie et de la consommation 


Si c’est l'un de nos succés depuis 1977, c’est parce qu’il vous 
renseigne en long et en large sur le marché. Pour 
économiser temps et argent, vous ne sauriez vous en 

passer. 


Le Recueil statistique des études de marché 1991 (n° 63-224 au 
catalogue) cotite 94 $ (TPS de 7% en sus) au Canada, 113 $ US aux Etats-Unis 
et 132 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire a Vente des publications, Statistique 
Canada, Ottawa (Ontario), K1A 0T6 ou communiquer avec le Centre 
de consultation de Statistique Canada le plus pres (voir la liste 
figurant dans la présente publication). 


Pour un service plus rapide, commandez par télécopieur au 
1-613-951-1584. Ou composez sans frais le 1-800-267-6677 et utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard. 


Get the Facts 


On Canadian 
Manufacturing 


PRODUCTS SHIPPED BY CANADIAN 
MANUFACTURERS is the most com- 
prehensive listing of the values and quan- 
tities of over 4500 commodities shipped 
by Canadian manufacturing firms. 


The report provides a comparative 
analysis of all products manufactured in 
Canada for the years 1984, 1985, and 
1986. It enables manufacturers, research 
consultants, trade and other organizations 
to evaluate their competitive position in 
the market place as well as to obtain an 
overview of the manufacturing sector. 


Commodities listed range from hydraulic 
turbines to plastic drinking straws to 
pasta. 


This is the last issue to use the Industrial 
Commodity Classification and includes 
provincial data for 1986. 


Order your copy of PRODUCTS SHIPPED 
BY CANADIAN MANUFACTURERS 

(Cat. No. 31-211), $60 in Canada and 
US $72 in other countries, by writing to: 


Publication Sales 
Statistics Canada 
Ottawa, Ontario 
K1A OT6 


or contact your nearest Statistics Canada 
Reference Centre. For faster service, call 
toll-free and use your VISA or Master- 
Card. 1-800-267-6677 


Renseignez-vous sur 


les produits fabriques 
au Canada 


La publication intitulée PRODUITS 
LIVRES PAR LES FABRICANTS 
CANADIENS constitue la liste la plus ex- 
haustive de la valeur et de la quantité de 
plus de 4 500 produits expédiés par les 
entreprises de fabrication canadiennes. 


Le rapport fournit une analyse comparée 
de tous les produits fabriqués au Canada 
en 1984, 1985 et 1986. Il permet aux 
fabricants, aux experts-conseils en re- 
cherche et aux organismes commerciaux 
et autres d’évaluer leur place concurren- 
tielle sur les marchés ainsi que d’obtenir 
un apercu du secteur manufacturier. 


Les produits énumérés vont des turbines 
hydrauliques aux pates alimentaires, en 
passant par les pailles en plastique. 


Il s’agit du dernier numéro a se servir de 
la classification des produits industriels; il 
comprend des données provinciales pour 
1986. : 


Pour commander votre exemplaire de 
PRODUITS LIVRES PAR LES 
FABRICANTS CANADIENS (n° 31-211 
au catalogue), a raison de 60 $ au 
Canada et de 72 $ US dans les autres 
pays, veuillez écrire a: 


Vente de publications 
Statistique Canada 
Ottawa (Ontario) 

K1A OT6 


Vous pouvez également communiquer 
avec le Centre régional de consultation 
de Statistique Canada le plus proche. 
Pour un service plus rapide, composez 
sans frais le 1-800-267-6677 et servez- 
vous de votre carte VISA ou MasterCard. 


Government 


. az Catalogue 63-005 Monthly Catalogue 63-005 Mensuel Publication 
| . 

gpa Retail Commerce 

2 4| Trade de detail 


ee july 1991 Juillet 1995. 
oe 7A\ 


ObT 2 41991 } 


Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
Of) -Eorms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1A OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
eentre: ini: 


St. Johns (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 


NorthwesTel Inc.) 


1-800-663-1551 


Zenith 08913 


Call collect 403-495-3028 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613)951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct A des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, KI1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con-_ 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
IeVer, }) Appelez a frais virés au 403-495-3028 


1-800-663-1551 


Zenith 08913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 


1(613)951=7277 


Numéro du télécopieur 1(613)951-1584 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
= nib aor Zero. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 


This publication was 
direction of: 


prepared under the 


® P.N. Triandafillou, Director, 
Division 


Industry 


r B. Thériault, Chief, Analysis, Development 
and Special Surveys Section, Distributive 
Trades Sub-division, Industry Division 


fA) S. Demers, Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


The paper used in this publication meets the minimum 
requirements of American National Standard for 
Information Sciences - Permanence of Paper for 
Printed Library Materials, ANSI 239.48 - 1984. 

2) 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2299, 2398-2417), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus . 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés A travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


e P.N. Triandafillou, 
l'industrie 


directeur, Division de 


a B. Thériault, chef, Section de l'analyse, du 
développement et d'enquétes spéciales, Sous- 


division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


e S. Demers, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 


Le papier utilisé dans la présente publication repond aux 
exigences minimales de |’”American National Standard for 
Information Sciences” - “Permanence of Paper for Printed 
Library Materials”, ANSI Z39.48 - 1984. 
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ERRATUM 


Please note that the legend of 
the chart 1 Retail Sales, 
Canada (p. vii) is reversed. 


Governmen? 
Publications 


63-005 
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Juillet 1991 


ERRATUM 


Veuiller noter que la légende 
du graphique 1 =Ventes- au 
adétail, Canada (p. vii) est 
inversée. 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade 
Statistics Canada's most 
surveys, has been redesigned and is now 
on a new sample. The survey provides 
components used to estimate consumer expendi- 
ture on a current basis. It is widely used by 
government and by the business community. 


Survey, one of 
important economic 

based 
the key 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has_ been 
conducted in "parallel" to the old survey 
for the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up-to-date list of names and addresses of 
retail businesses. The list is designed in 
such a way that it will enable reliable com- 
parisons of monthly retail trade data with 
data from other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
repsondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This has resulted in 
significantlty higher response rates. 


3..Monthly estimates are published for 16 
trade groups for Canada and total retail sales 
for the provinces) and territories. In addi- 
tion, department store type merchandise totals 
are published for each province and territory. 
Also quarterly estimates of retail trade by 
trade group for all provinces and territories 
are now available. 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard 
Geographical Classification. 


This publication presents monthly and quar- 
terly sales estimates for retail locations 
existing in Canada. There are approximately 
160,000 retail employer businesses’ in Canada, 
of which 12,000 have been selected for the 
sample. The Retail Trade Survey has been rede- 
Signed in order to ensure that the most reli- 
able monthly estimates can be produced on a 


Note aux utilisateurs 
merce de détail 


- Changements au con - 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des_ plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entre- 
prises. 


Les estimations du commerce de détail_ pro- 
duites dans le passé étaient obtenues 4a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été concsue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des’ ventes 
mesurée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en “paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et a jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a &été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant d'‘au- 
tres enquétes-entreprises. 


des données reléve des. bu- 
et les répondants ont la pos- 
l'enquéte par télé- 
des taux de réponse 


2. La collecte 
reaux régionaux 
sibilité de répondre 4 
phone. Il en est résulté 
sensiblement plus élevés. 


3. Les estimations mensuelles sont publiées 
pour 16 groupes de commerce au niveau du Cana- 
da et les ventes totales du commerce de dé- 
tail, au niveau des provinces et des terri- 
toires. De plus, le total des ventes de mar- 
chandises du genre de celles vendues dans les 
grands magasins est publié pour chacune des 
provinces et des territoires. Egalement, les 
estimations trimestrielles du commerce de 
détail selon le groupe de commerce pour toutes 
les provinces et les territoires sont mainte- 
nant disponibles. 


enquéte est basée sur la 
industries de 1980 et 
géographique type de 


4. La nouvelle 
Classification type des 
sur la Classification 
1986. 


la présente publication les 
estimations mensuelles et trimestrielles des 
ventes pour les points de vente au détail au 
Canada. Il y a environ 160,000 entreprises de 
vente au détail ayant des salariés au Canada, 
dont 12,000 ont é6té choisies pour 1'échantil- 
lon. L'Enquéte sur le commerce de détail a été 
remaniée afin de garantir que des’ estimations 


On trouve dans 


timely basis. In order to satisfy both of 
these constraints, the design of the survey 
allows for the revision of monthly estimates 
to account for late response. Therefore, each 
month this publication will contain prelimi- 
nary estimates for the current month and re- 


vised estimates for the preceding month. 


Period-to-period Comparisons 


Period-to-period comparisons can reflect 
factors other than a general sales trend, such 
as adjustments to the sample and reclassifica- 


tion of sampled firms’ to different trade 
groups. They should therefore be used with 
caution. 


mensuelles des plus fiables soient produites 
en temps opportun. Dans le but de répondre a 
ces deux critéres, l'enquéte est congue de 
fagon permettre a la révision des estimations 
mensuelles pour tenir compte des_ réponses 
tardives. En conséquence, la publication don- 
nera tous les mois les estimations provisoires 
pour le mois en cours et les estimations révi- 
sées du mois précédent. 


Comparaisons d'une période a l'autre 


d'une période a l'autre 
peuvent traduire des facteurs autres qu'une 
tendance générale des ventes, par exemple la 
modification de l'échantillon et la reclassi- 
fication des firmes 6échantillonnées a d'autres 
groupes commerciaux. Il faut donc les utiliser 
avec prudence. 


Les comparaisons 


Chart 1 
Graphique 1 > 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 


$ billions $ milliards 
20 20 
Unadjusted 
18 Non ajustées 18 
16 16 
14 14 
12 Seasonally Adjusted 12 
Désaisonnalisées 
10 10 
1989 1990 1991 
Chart 2 
Graphique 2 
Retail Sales - Canada Trends! 
Ventes au detail - Tendances! pour le Canada 
$ billions $ milliards 
13.0 16.2 
Trend - total excluding motor vehicle and recreational vehicle dealers (left scale) 
Tendance des ventes totales excluant les concessionnaires de vehicules automobiles et récréatifs (echelle a gauche) 
16.0 
Trend - total (right scale) 
Gg oa 
W220 Wh Tendance des ventes totales (échelle a droite) 
15.8 
Monthly change 
12.0 i Variation mensuelle 15.6 
By Ass 
a 15.4 
AH y 
3 
m5 7. 
4 
y ose 
July/juillet 1990 - July/juillet 1991 
11.0 15.0 
A -d) J J 
1988 1989 1990 1991 


’ Trends represent weighted averages of data. 
1 Les tendances représentent les moyennes pondérées des donnees. 
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Highlights 
Seasonally Adjusted Sales 


Preliminary estimates indicate that retail 
sales, totalling $15.1 billion, remained 
unchanged in July. The flat rate follows a 
0.5% decline in June which ended the 
relatively strong growth recorded in April 
and May. 


Sales of recreational and motor’ vehicle 
dealers slipped.0.1% in July after recording 
significant rises in the previous’ three 
months. 


Following a decrease of 1.5% in June, retail 
sales excluding recreational and motor 
vehicle dealers showed no growth in July. 


In July offsetting factors caused the 
unchanged level. Modest gains were reported 
by gasoline service stations (2.82%) and 


general merchandise stores (1.52). 
Supermarkets and grocery stores declined 
(-1.22). 


Sales of supermarkets and grocery stores and 
other semi-durable goods stores reached 
their lowest levels since January 1991 after 
their second monthly decline. Gasoline 
service stations recorded higher’ sales 
following a 1.4% decrease in June. 


Seven provinces posted sales decreases in 
July», ranging from -2.2Z% in New Brunswick 
to -0.3Z% in Alberta. Sales increased in 
British Columbia (1.82%), Quebec (1.22) and 
Ontario (0.6%). Modest gains were reported 


in the Yukon (0.62) and Northwest 
Territories (1.02). 
Trends 


As illustrated in the second chart, after 
declining sharply from April 1990 to March 
1991, the trend for total retail trade has 
been increasing since April 1991. Total 
retail sales excluding recreational and 
motor vehicle dealers continue to have a 
declining trend, but at a slowing rate. 


Year-to-Date 


Cumulative retail sales for the first seven 
months of 1991 amounted to $104.9 billion, 
down 2.3% from the corresponding period in 
1990 (after removing federal sales tax from 
1990 data). In June cumulative sales were 
2.5% lower than the previous year. 


Note to Users 


Retail sales estimates exclude the Goods and 
Services Tax (GST). Prior to January 1991; 
sales data include the Federal Sales Tax 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 


¢ Les estimations préliminaires indiquent que 
les ventes au détail sont restées inchangées 
en juillet, totalisant $15.1 milliards. Ce 
taux de croissance nul suit une diminution 
de 0.5% en juin terminant ainsi une 
croissance relativement forte enregistrée en 
avril et mai. 


® Les ventes des concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs ont diminué de 
0.1% en juillet aprés avoir enregistré des 
hausses significatives au cours’ des trois 
mois précédents. 


® Les ventes excluant les concessionnaires de 
véhicules automobiles et récréatifs n'ont 
démontré aucune croissance en juillet, 
faisant suite a une baisse de 1.5% en juin. 


@¢ Le niveau inchangé de juillet est da a des 
facteurs contrebalancant. Des gains modestes 
ont été déclarés par les stations-service 
(2.8%) et les magasins de marchandises 
diverses (1.52). Les supermarchés 
d'alimentation et Gpiceries ont diminué de 
eer arAe 


® Les supermarchés d'alimentation et Gpiceries 
et les autres magasins de produits semi- 
durables ont atteint leurs plus bas niveaux 
depuis janvier 1991 aprés leur deuxiéme 
baisse consécutive. Les stations-service ont 
enregistré des ventes plus élevées' faisant 
suite a un repli de 1.4% en juin. 


® Les ventes ont diminué dans sept provinces, 
s'échelonnant de <-2.2Z% au Nouveau-Brunswick 


a -0.3% en Alberta. Les ventes se_ sont 
accrues en Colombie-Britannique (1.82), au 
Québec (1.22) et en Ontario (0.62%). Des 


gains modestes ont été déclarés au Yukon 
(0.6%) et dans les Territoires du Nord-Quest 
(1.02%). 


Tendances 


© Comme en témoigne le second graphique, la 
tendance des ventes totales au détail aug- 
mente depuis avril 1991 aprés une forte 
baisse d'avril 1990 a mars 1991. Les ventes 
totales du commerce de détail excluant les 
concessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs continuent d'avoir une tendance 4a 
la baisse mais &@ un rythme décroissant. 

Cumulatif 


® Les ventes au détail se chiffrent a $104.9 
milliards depuis le début de l'année, en 
baisse de 2.3% par rapport aux sept premiers 


mois de l'année derniére (aprés suppression 
de la taxe de vente fédérale des données 
1990). En juin les ventes des six premiers 


mois de l'année étaient 2.5% plus faible que 
celles de la premiére moitié de l'année 
derniére. 


Note aux utilisateurs 
Les estimations des ventes au détail excluent 


la taxe sur les produits et les_ services 
(TPS). Les données sur les ventes antérieures 


(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data; an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


aA janvier 1991 incluent la taxe de vente 
fédérale (TVF). DG &€@ ce changement dans les 
taxes indirectes, les données pour 1991 ne 
sont pas tout a fait comparables avec celles 
des années précédentes. Pour les utilisateurs 
intéressés 4 calculer des données comparables, 
une estimation du montant de la TVF inclus 
dans les ventes au détail pour 1990 est 
disponible pour le Canada. Cette estimation 
n'est pas suffisamment fiable pour permettre 
des ajustements au niveau provincial ou au 
niveau des groupes de commerce. 


Statistical Tables Tableaux statistiques 


=o 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


Change from 
previous month 


Sales 


Ventes Variation p. r. 


au mois précédent 


July April June 
1991 1991 | Cumulatif 1991 
Juillet Avril Juin 

No. 

millions of dollars - millions de dollars 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 3,557.9 3,601.7 3,610.6 3,610.2] 25,133.4 -1.2 -0.2 
2 All other food stores 306.8 315.0 hee 298.5] 2,166.4 -2.6 -1.9 
3 Drugs and patent medicine stores 734.9 738.4 757.3 750.7) 5,230.0 -0.5 -2.5 
4 Shoe stores 130.6 135.7 135.2 131.8 925.0 -3.8 0.4 
5 Men's clothing stores 146.9 148.3 148.3 145.7 1,011.8 -0.9 -- 
6 Women's clothing stores 304.2 300.2 306.4 303.0 2,070.2 1.3 -2.0 
7 Other clothing stores 306.9 313.0 316.5 310.4) 2,166.6 -2.0 -1.1 
8 Houssive ld furniture and appliance 626.3 617.3 612.7 626.0] 4,178.1 1.4 0.8 
9 Household furnishings stores 176.1 166.7 171.9 171.1 1,165.1 5.7 -3.0 
10 Motor vehicle and recreational 3,291.2 3,295.9 3,185.2 3,040.6] 21,700.8 -0.1 3.5 
vehicle dealers 
11 Gasoline service stations 1,185.7 1,153.0 1,169.5 1,184.9 2.8 1.4 
12 Automotive parts, accessories 873.3 875.9 912.0 917.8 -0.3 -4.0 
and services 
13 General merchandise stores 1,761.3 1,734.5 1,762.7 1,730.1 1.5 -1.6 
14 Other semi-durable goods stores 508.7 513.0 554.6 526.6 -0.9 -7.5 
15 Other durable goods stores 398.8 392.0 411.9 407.9 1.7 -4.8 
16 Other retail stores 822.0 831.5 828.1 834.9 -1.2 0.4 
17 Total, all stores 15,131.5 15,132.4 15,204.2 14,990.2/| 104,911.4 = “0.5 
Regions 

18 Newfoundland 283.1 284.1 282.7 -0.4 0.5 
19 Prince Edward Island 59.2 60.1 59.8 -1.5 0.4 
20 Nova Scotia 478.9 481.8 492.6 -0.6 -2.2 
21 New Brunswick 388.6 397.3 397.6 -2.2 -0.1 
22 Quebec 3,763.9 3,718.1 3,777.8 25,961.1 Ulecs -1.6 
23 Ontario 5,605.5 5,574.5 5,585.1 38,512.6 0.6 -0.2 
24 Manitoba 510.8 516.6 516.8 3,622.3 -1.1 -- 
25 Saskatchewan 430.3 436.2 440.6 3,066.0 -1.3 -1.0 
26 Alberta 1,590.7 1,596.0 1,581.1 11,032.4¢ -0.3 0.9 
27 British Columbia 2,011.6 1,975.5 2,009.9 13,777.3 1.8 -1.7 
28 Yukon 15.1 15.0 15.6 104.6 0.6 -3.9 
29 Northwest Territories 31.1 30.8 30.3 1.0 Wei? 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes ) 


Change from 
previous month 


Variation p 
au mois pré 


Use 
-0.7 
0.7 
0.7 
1.7 
2.6 
On2 
19 
-0.4% 
1.8 
2.6 
1.5 


2 


py 
cédent 


0.6 
0.4 
1.1 
3.0 
0.1 
0.1 
0-2 
=-2.5 
lot! 
0.9 
B.S 
0.9 


Variation par rapport a l'année précédente 


-4.0 
-11.2 
-7.4 
-6.3 
=4.9 
-5.6 
-9.1 
-9.5 
“4.9 
-2.1 
-2.9 
-4.1 


Change from previous year 


3.4 7 oss 0 
-5.8 S504 
= 1.8 1 
=12.1 Ths) 
-13.2 =12.4¢ 
-11.0 -7.4 
-6.9 -4.0 
-14.8 -16.2 -13.3 
=2 759 -24.3 -21.6 
“4.8 =-7.2 
-8.2 -7.0 
-12.6 -10.0 -10.0 
-0.5 2.0 
-13.7 -8.7 -12.5 
-12.1 -8.0 -8 
-0.1 0.9 “4 
-4.6 -4.0 
-2.6 -0.5 
-9.0 -11.1 
-5.8 -2.7 
-6.6 -2.3 
-6.6 “4.2 
-4.6 -5.2 
-5.7 -5.9 
-8.0 -1.5 -6 
-4.2 -3.9 
-0.3 -0.9 
-6.0 -2.4 
-1.4¢ -3.8 


-2.5 
10.2 
“4.5 
-4.6 


-7.1 
-7.7 
-6.0 
-5.8 
-4.8 
-3.6 
-6.5 
-5.0 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Tle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


on Dd wu 


15 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
Ze 
23 
24 
25 
26 
rAd 
28 
“ds 


TABLE 2. Retail Sales, 


No. 


of 0 ON OO KF OW NS 


ok 


ili 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


~Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


SGe 


Juillet 


millions of dollars - millions de dollars 


3,573.7 
320.9 
Wali Sie 
113.5 
117.5 
279.5 
255.4 
628.0 
182.1 

3,614.8 


1,260.9 
936.0 


1,588.6 
514.2 
383.1 
896.7 


15,378.0 


293.5 
68.1 
489.0 
399.2 
3,830.0 
5,625.6 
507.5 
436.8 
1,602.1 
2,075.9 
17.6 
32.4 


June 
1991 
Juin 


3,714.5 
345.1 
713.1 
146.7 
155.9 
307.1 
298.6 
602.6 
173.4 

3,618.0 


1,182.8 
954.7 


1,650.8 
555.9 
395.1 
890.1 


15,704.6 


296.7 
65.6 
493.5 
414.5 
3,906.2 
5,804.1 
539.8 
461.2 
1,661.4 
2,011.4 
17.0 
33.1 


Sales 
Ventes 
May 


1991 
Mal 


3,879.4 
347.1 
765.9 
148.9 
152.8 
325.6 
300.5 
579.2 
175.9 

4,012.8 


1,218.0 
1,054.4 


1,752.6 
648.4 
419.8 
896.3 


16,677.6 


315.0 
65.4 
532.4 
436.1 

4 5354.3 
6,066.0 
565.4 
473.5 
1,683.9 
2,137.1 
17.2 
Sits 


Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


April 
1991 
Avril 


3411.7 
282.5 
714.0 
ATES TL 
129.1 
301.3 
278.1 
567.5 
161.2 

3,667.2 


1,115.7 
938.9 


1,566.0 
480.2 
347.7 
736.8 


14,825.5 


274.4% 
57.7 
477.1 
384.3 
33793.3 
5,363.9 
510.4 
423.6 
1,552.9 
1,946.6 
13.8 
27.4 


Year-to-date 


1991 
Cumulatif 


245796.2 
2,123.1 
5,031.4 

818.0 
846.7 
1,886.1 
1,841.9 
3,821.4 
1,082.1 
22 ,606.4% 


8,197.2 
6,174.0 


10,416.8 
35375.9 
2429.9 
5,381.6 


100 ,828 .6 


1,892.9 
402.7 
3235.4 
2622.9 
25>267.4% 
36 859.2 
3 5458.4 
2,923.7 
10,575.8 
135289.4¢ 
99.53 
201.4 


Jui 


Variation par rapport a l'année précédente 


July 
1991 
llet 


0.9 
-7.9 
=-2.3 
13.6 
14.2 
-6.6 


16.5 


-2.6 
-8.6 
-6.1 
“4.7 
=2.9 
=3.2 
=7.6 
-7.1 
-2.8 

0.3 
-0.4% 
=1.5 


Change from previous year 


1 
_—s 
i) 
oN Do = © OO NY WN 


i 
_ 
° 
£ 


-5.4 
-11.7 
-8.9 
-8.5 
-9.3 
-7.8 
-8.5 
-11.1 
-6.3 
-4.2 
-7.0 
-2.3 


-0.2 


-6.4 
Uso 
-7.0 
-4.2 
16.5 
24.5 
-6.5 


-7.8 
-9.3 


0.4 
10.3 
-1.6 
-0.2 
-2.8 
-4.5 
-4.4 
-1.0 
-3.6 

0.8 

1.05 
-3.3 


10.8 


-3.7 
-8.3 
-2.0 
-2.6 
-5.5 
-5.8 
-4.5 
-4.8 
-1.7 
-0.8 
-0.1 
-6.1 


= Ges 


-2.8 
10.2 
-4.7 
-4.7 
-7.0 
-7.8 
=6.2 
-6.3 
-4.8 
-3.5 
5.7 
-4.9 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'‘alimentation 
Pharmacies et magasins de wcdiceuents brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Tle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


— 
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18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


—s 
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17 
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_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 
Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor .vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


=6= 


Quarter 2 
1991 


Trimestre 2 


11,005.6 
974.7 
2,193.0 
423.3 
437.7 
933.9 
877.2 
1,749.3 
510.5 
11,298.0 


3,516.6 
2,948.1 


4,969.3 
1,684.5 
1,162.6 
2,523.2 


47,207.6 


248.2 


57.2 
4.9 
4.3 

11.1 


5.1 
177.0 


95.4% 
43.0 


127.8 
2Su2 
11.6 
24.4 


886.1 


10,217.0 
827.5 
2,125.1 
281.2 
291.5 
672.6 
709.4 
1444.1 
389.4 
7 169326 


3419.7 
2,289.9 


3,858.9 
1,177.2 

884.3 
1,961.7 


38 , 243.0 


231.4 


53.7 


Sales 


Ventes 


10,900.2 
996.9 
2 457.1 
555.5 
755.7 
1,177.7 
1,341.2 
2,585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3,265.6 


7266.0 


2,019.8 
1,790.6 
3,032.6 


51,902.8 


246.7 


62.8 
6.6 
9.2 

17.5 


9.8 
126.6 


107.6 
55.1 


187.6 
31.4 
1952 
36.7 


977.9 


Quarter 1 Quarter 4¢ Quarter 3 
. 1991| 1990 1990 
Trimestre 1|Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


10 ,882.8 
1,021.6 
2226.3 

451.6 
438.1 
ESOT, 
966.1 
2,125.2 
658.6 
10,091.4 


4,008.9 
3,125.0 


5,050.0 
1,734.2 
1,334.9 
2,706.0 


47,794.4 


255.6 


54.6 
5.0 
4.6 

11.8 


5.8 
154.8 


chet 77 
44.4% 


133.9 
26.6 
13.2 
25.8 


898.1 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 3/Trimestre 2 


10,769.% 
1,039.8 
2,189.6 

472.9 
508.9 
1,028.1 
942.8 
2,060.4 
684.1 
12,082.6 


3,841.2 
3314.4 


5,014.9 
1,893.3 
1,282.5 
2,578.6. 


49,703.5 


250.1 


55.1 
5.0 
4.4% 

11.3 


5.3 
19557 


106.3 
46.9 


126.2 
25.6 
heirs 
24.8 


912.4 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


' Groupe de commerce 
Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4} Quarter 3 Quarter 2 
1991 . 1991. H 1990 A 1990 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3/Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


Canada 

73 if Zot 3.9 3.5 4.2| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
-6.3 -6.8 -4.2 6.4 9.5] Tous les autres magasins d'alimentation 

0.2 3.0 4.3 7.5 7.1] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-10.5 -18.6 0.1 -2.1 -1.1|] Magasins de chaussures 
-14.0 -22.0 ok Ue -2.1| Magasins de vétements pour oanectl 

-9.2 -18.0 : -2.9 -3.3 0.2| ‘Magasins de vétements pour dames 

-7.0 -7.5 2.8 -0.7 - -| Autres magasins de vétements 
-15.1 -25.2 ae -8.6 -5.7| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-25.4 -28.5 3.5 0.6 5.9 Magasins d'accessoires d'ameublement 

-6.5 -21.9 -7.2 -1.6 -4.5] Concessionnaires de véhicules automobiles 

et récréatifs 

-8.5 ee) rzers 5.1 5.7] Stations-service 

Sofa 1 fs | -13.5 eS i) o% -0.3] Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 

-0.9 -4.1 5.4 So 1.4¢| Magasins de marchandises diverses 
-11.0 -12.8 -2.3 -4.5 3.6] Autres magasins de produits semi-durables 
-9.4 -17.1 -0.6 -1.5 -5.6| Autres magasins de produits durables 

-2.1 -5.1 1.6 “4.4 -4.7| Autres magasins de vente au détail 

-5.0 “9.2 1.4 0.7 0.2| Total, ensemble des magasins 

Terre-Neuve 
-0.8 Bes 8.5 5.8 7.5| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


307 3.1 287. 6.0 13.2] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-1.6 1.5 8.7 15.1 11.9] Magasins de chaussures 

-2.9 -9.0 Si Nir 4 26.1 7.3| Magasins de vétements pour hommes 

-1.9 -13.9 5.0 6.3 4.5| Magasins de vétements pour dames 


Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


-3.0 -6.2 -5.0 -16.5 -6.5| Magasins d'accessoires d'ameublement 

-9.6 -15.3 -2.3 0.2 -12.9 Congess190pa, 78 de véhicules automobiles 
-10.3 6.8 18.1 16.5 15.5] Stations-service 

-8.2 -1.9 12.6 4.4 -5.0 Nagas Hishae vhs Scene tye leccansOl Tes pour 

153 -4.5 2.6 -3.9 -4.3| Magasins de marchandises diverses 

-9.4 -3.9 14.0 9.8 2.8| Autres magasins de produits semi-durables 
-5.6 -13.9 7.9 15.1 11.8] Autres magasins de produits durables 

-1.8 0.6 5.5 7.5 12.6| Autres magasins de vente au détail 


-2.9 “2.9 5.5 . 4.3 0.6| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
1991 ‘ 1991 ; 1990 g 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1]Trimestre 4|T 


millions of dollars - millions de dollars 


No. 


C—O °C 


— 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


ss 
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Estimates) 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


146.0 


363.7 


86.7 
6.6 


19.7 
15.9 
38.6 

7hat) 


164.5 
51.7 


140.9 
32.1 
21.1 
70.1 


1,243.2 


397.2 


89.2 
9.9 


27.4% 
23.0 
51.4 
1153 


162.5 


74.6 


192.6 


48.7 
30.6 


108.2 


1,539.5 


Quarter 2 
0 


199 


rimestre 3|Trimestre 2 


371.0 


86.1 
10.5 


28.0 
21.1 
49.9 
1t3S 


158.6 


82.3 


186.9 


44.1 
28.2 
89.3 


1,569.9 


=o = 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles } 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


aa ei 2 


Trimestre 2 


Quarter 4 


Quarter 1 
71: 1991| 1990{ 1990 
Trimestre 1|Trimestre 4¢|Trimestre 3 


Quarter 3 


Per cent - pourcentage 


22. 


ba | 
N NS NY N 


13. 


Saleen =) 


n 
£ 
mow Oo 


r+ oO WW Oo 
w FN SO 


=17.1 


8.9 


Quarter 2 
} 1990 
Trimestre 2 


17.5 
-3.8 


0.8 
-10.0 
-8.5 
-8.4 


1.3 


Groupe de commerce 


ftle-du-Prince-édouard 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Nouvelle-écosse 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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ca 


11 
12 


ak 
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Estimates) 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


=110= 


Quarter 2 
1991 


millions of dollars - millions de dollars 


990.4% 
349.1 
230.3 
481.6 


12,053 .9 


Quarter 1 


1991 


2 »864.8 


53727 
89.2 
71.6 

164.0 

22527 

308.5 
88.7 

1,813.1 


819.2 


734.4% 
261.2 
172.9 
337.5 


9,383.5 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 


1990 


11.2 
226.5 


108.1 
82.7 


210.8 
39.5 
32.6 
65.5 


1,360.8 


3,037.8 


613.6 
211.6 
182.8 
292.6 
419.2 
638.1 
170.9 
1,967.3 


1,015.7 


1,359.5 
454.3 
334.2 
569.1 


12,553.3 


Quarter 3 
1990 


996.1 
403.2 
264.6 
472.2 


11,984.7 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 2]Trimestre 1|Trimestre 4¢|Trimestre 3]Trimestre 2 


66.5 


10.2 
20.9 
17.7 


9.0 
336.3 


94.9 
79.0 


141.8 
36.2 
227.6 
60.9 


1,284.2 


2 5947.9 


554.6 
173.4% 
151.0 
301.2 
337.1 
594.2 
191.2 
3,077.3 


970.7 


1,004.8 
433.3 
263.2 
503.8 


12,804.8 


ihe 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a4 l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
; 1991 ; 1991 ‘ 1990 1990 1990 
Trimestre 2|/Trimestre 1/Trimestre 4¢|Trimestre 3]Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


Nouveau -Brunswick 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
7.8 6.2 4.9 0.8 4.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 


-14.8 -23.1 -1.1 -4.4 -11.1] Magasins de vétements pour hommes 
-0.8 -15.8 it -1.0 -3.4| Magasins de vétements pour dames 
-13.0 -22.5 -5.6 -10.1 -9.4| Autres magasins de vétements 
Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-10.3 -19.3 Tess) -9.1 -11.8 Magasins d'accessoires d'ameublement 
-9.0 -23.1 -4.3 2.4 9.2] Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-6.1 4.2 10.0 4.3 2.3] Stations-service 
0.3 -5.0 10.7 14.4 10.2] Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-7.8 -12.2 -1.1 -7.1 -7.7| Magasins de marchandises diverses 
-8.1 -13.1 -0.9 1.5 -3.0| Autres magasins de produits semi-durables 
-12.2 -24.3 -3.7 -2.9 8.0] Autres magasins de produits durables 
-6.9 -1.3 2.5 -0.8 4.0} Autres magasins de vente au détail 
-3.8 “5.7 4.2 1.3 4.0} Total, ensemble des magasins 
Québec 
4.7 So0 3.0 2.1 3.4¢| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


-1.3 2.6 9.1 10.2 9.1] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-11.4 -20.7 So -6.0 -3.9] Magasins de chaussures 

-17.4 -27.2 Sve -4.3 -3.7| Magasins de vétements pour hommes 

-17.0 -25.7 -5.1 -3.4 0.3] Magasins de vétements pour dames 

-6.9 -8.5 6.4 -- -1.6| Autres magasins de vétements 

-24.8 -41.2 -10.4 -22.0 -14.2| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-24.5 -34.2 -2.2 -8.0 0.6| Magasins d'accessoires d'ameublement 

-5.0 -19.3 -10.0 -6.4 -4.9| Concessionnaires de véhicules automobiles 


et récréatifs 
-13.5 -1.9 12.9 12.3 13.3] Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


-1.4% -4.9 8.9 9.0 7.3] Magasins de marchandises diverses 

-19.4 -18.3 -2.9 -2.8 -2.8| Autres magasins de produits semi-durables 
-12.5 -17.4 2a -4.7 -9.9| Autres magasins de produits durables 

-4.4 -12.0 -6.1 -12.3 -10.4| Autres magasins de vente au détail 


“5.9 “9.9 0.6 -0.9 -0.3| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO mW NO ON RF OW NY = 


ok 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


_s 
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Estimates ) 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor .vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


== 


3,695.7 


807.8 
158.0 
176.0 
367.6 
265.5 
714.6 
200.2 
3,990.8 


1,208.2 


1,810.7 
708.5 
475.1 

1,141.9 


17,234.0 


419.2 


10.8 
14.2 
35.1 
31.6 
46.2 
11.1 
369.2 


152.6 
92.1 


210.4 
53.7 
36.5 
60.2 


1,615.5 


3444.3 


786.6 
110.4% 
118.9 
259.8 
225.9 
622.5 
165.5 
Pat WE, 


1 1193'.,3 


1,386.4 
483.3 
368.0 
892.4% 


13,999 .7 


394.9 


ier 
9.8 
28.5 
24.4 
39.8 
7.8 
267.5 


145.3 
64.3 


162.3 
33.8 
raJEU 
50.8 


1,335.4 


Sales 


Ventes 


3,725.0 


863.6 
200.4 
305.1 
477.3 
463.3 
1,076.9 
S222 
3,328.1 


1,420.7 


2717.7 
842.4 
768.0 

1,402.2 


19,554.5 


431.2 


14.3 
26.8 
45.8 
44.0 
67.4 
13.3 

315.9 


174.5 
95.8 


306.6 
61.7 
62.4 
77.2 


1,810.3 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
1991; 1991] 1990| 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4¢ 


millions of dollars - millions de dollars 


3,726.8 


796.2 
168.1 
178.0 
379).35 
312.8 
871.4% 
283.6 
3 5493.6 


1,361.0 


1,847.5 
702.4 
557.1 

1,256.1 


17,535.1 


452.5 


Ul ore 
13.8 
35.4 
29.2 
52.6 
13.0 
362.9 


161.9 
89.4 


205.3 
48.0 
44.6 
60.3 


1,648.5 


Quarter 2 


1990 


Trimestre 3/Trimestre 2 


3,686.0 


ViloS 
174.1 
198.1 
407.1 
299.4% 
831.9 
288.6 
4,336.5 


1,309.2 


1,849.1 
804.3 
537.4 

1,157.9- 


18 ,339.2 


471.5 


12.8 
16.5 
37.3 
(SoS 
49.3 
13.0 
389.8 


156.6 
96.1 


209.1 
58.2 
43.1 
62.3 


1,715.2 


=i 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielies) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 
1991 
Trimestre 2 


-11.1 


-15.4 
-14.0 
-6.0 

6.4 
-6.3 
-14.7 
=—5. > 


-2.5 
“4.2 


0.6 
-7.9 
-15.3 
=3.5 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 2 
; 1991 y 1990 - 1990 
Trimestre 1]/Trimestre 4|Trimestre 3]Trimestre 2 


Quarter 3 
1990 


Per cent - pourcentage 


-0.5 4.7 4.4 Saiz 
10.1 6.7 7.6 5.0 
-14.1 2.6 4.8 2.8 
=19°5 =O0 9 4.5 8 br, 
-21.8 -6.1 -6.3 SAL 
-12.4% -0.8 -0.7 2.1 
=21.9 4.7 =9'. 1 -9.8 
-26.1 725 55 7.3 
-27.5 -11.4 -4.8 =9.2 
1.8 8.7 0.3 -2.0 
-6.5 ng) 1.4% -0.5 
-15.0 “4.4 -8.9 7.7 
-20.4% -4.8 -8.8 =11.3 
-2.8 6.0 -0.6 =3.1 
“11.5 “0.1 -0.8 -2.4 
-5.2 -4.0 1.4% 2.8 
-21.9 -7.1 -7.8 1.2 
-21.6 -0.5 te 9 -0.5 
-1.0 2.3 -3.4 0.2 
0.1 4.8 -2.0 -2.6 
-16.0 1.6 -9.2 -9.2 
-28.2 =2.9 -9.4 0.8 
-13.4% -5.5 0.5 -13.1 
4.0 10.6 -0.4 5.4% 
-9.9 -1.1 1.4% 4.2 
-1.0 0.4 -5.3 
-6.2 12> 17.6 
-18.1 1 8.7 -3.5 
-3.2 -0.1 -0.6 
-6.1 0.3 0.5 “2.5 


Groupe de commerce 


Ontario 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Manitoba 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi-durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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11 
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13 
14 
15 
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Estimates) 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


ealers 
Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
1991 1991] 1990| 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1|/Trimestre 4/T 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 
1990 


rimestre 3|Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


326.5 


64.2 

7.8 
11.4 
25.0 
26.2 
31.0 


122.4% 
102.9 


165.9 
49.1 
34.7 
59.7 


1,358.4 


1,157.1 


335.6 
310.7 


667.1 
206.4 
139.3 
259.1 


4,898.2 


295.5 


,o 
o Oo & 


110. 


N 
\o 
mn Oo 


136. 


nN 
oO 
ooo iwn 


966.8 


875.3 


316.2 
244.8 


556. 
130. 
108. 
210. 


ww fF Ww 


4,075.5 


309.5 


81.8 

9.8 
25.9 
SikZ 
44.6 
50.2 


133.6 
112.6 


247.9 
59.5 
54.9 
68.6 


1,552.5 


1,004.0 


270.3 
37.7 
87.9 

112.1 

123.0 


1,004.6 


408.0 
344.1 


933.5 
218.7 
212.8 
314.3 


5,440.2 


299.0 


1395 
121.2 


175.4 
46.6 
37.8 
66.2 


1,426.6 


1,009.9 


239.5 
32.8 
49.3 
95.2 
90.0 


1,126.5 


380.2 
339.8 


654.6 
190.3 
161.6 
276.1 


4,976.0 


297.1 


70.0 

8.9 
16.1 
24.6 
Ses 
35.1 


137.8 
126.5 


177.0 
54.3 
Sia 
60.8. 


1,442.5 


1,032.7 


234.7 
SSea 
52.9 
94.7 
84.3 


1,315.6 


345.2 
347.5 


642.6 
199.3 
147.6 
265.0 


5,098.1 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
i 1991 5 1991 ; 1990 1990 : 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢/Trimestre 3|Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


Saskatchewan 
9.9 6.2 Cont -2.0 -4.3| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


-8.3 -7.4 0.3 -0.4 0.9| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-11.8 -16.9 Sou -1.0 -1.8] Magasins de chaussures 
-29.3 -28.7 4 5.9 -0.5| Magasins de vétements pour hommes 
1.6 -0.4 9.5 -1.7 -1.7| Magasins de vétements pour dames 
-16.1 “14.9 -- -10.2 -7.8| Autres magasins de vétements 
-11.7 -15.8 Sac -2.0 -4.7| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 
Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-11.1 -6.6 3.0 -2.6 0.2] Stations-service 
-18.7 -20.6 -2.9 0.3 2.4) Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-6.2 -3.2 7.0 -3.1 -2.6| Magasins de marchandises diverses 
-9.6 -14.7 -2.4 -3.8 -3.1| Autres magasins de produits semi-durables 
-8.4 -12.8 1.4 6.0 -1.0| Autres magasins de produits durables 
-1.8 3.6 -5.8 -12.1 -11.4¢| Autres magasins de vente au détail 
“5.8 “6.5 3.8 2.6 1.2] Total, ensemble des magasins 
Alberta 
3.0 4.2 3.6 2.6 7.7| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
-3.5 -3.6 0.5 4.9 5.8] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-8.5 -17.0 -10.9 -8.7 -10.1]| Magasins de chaussures 
-12.8 -17.4 7.6 4.2 1.9| Magasins de vétements pour hommes 
-3.0 -4.7 2.5 -1.5 5.8] Magasins de vétements pour dames 
6.5 6.9 6.9 -4.7 0.2] Autres magasins de vétements 
Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 
-12.0 -20.5 -5.4 1.5 1.3] Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-2.8 -0.1 22.8 13.6 13.3] Stations-service 
-10.6 -8.0 9.9 13.9 14.6| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
3.8 3.6 11.0 Thor 3.9| Magasins de marchandises diverses 
3.6 -8.8 -7.4 -4.9 -3.8| Autres magasins de produits semi-durables 
-5.6 -12.2 1.6 6.4 -6.1| Autres magasins de produits durables 
-2.2 -5.9 -0.6 -5.1 -4.7| Autres magasins de vente au détail 


“3.9 -6.6 4.0 4.9 4.7| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates ) 


Trade Group 


British Columbia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 2 
1991 


Quarter 1 
1991 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 2|Trimestre 1]Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


1,362.2 


265.9 
40.3 
41.6 
992 
98.1 

225.4 
74.6 

1,684.3 


482.8 
297.3 


621.9 
205.2 
182.9 
328.6 


6,095.1 


25.7 
1.7 
6.3 


45.2 


139.9 


1,266.1 


242.3 
31.4 
ESSE 
78.8 
91.6 

193.5 
62.4 

1,265.4 


465.5 
270.2 


492.2 
154.8 
131.5 
273.8 


5,118.4 


34.7 


110.8 


1333925 


300.9 
52.0 
78.4 

12539 

148.0 

322.5 

102.9 

1,344.5 


574.7 
328.7 


921.5 
241.0 
245.3 
370.0 


6,578.0 


24.9 
1.4% 
952 


1.3 
3.4 
1755 


154.0 


1,352.6 


275.6 
46.8 
45.3 

102.9 

114.1 

Zoli? 
96.8 

1,532.6 


574.0 
330.1 


625.8 
215.8 
196.2 
354.2 


6,183.4 


26.0 
1.5 
8.3 


41.5 


146.7 


1,320.5 


271.8 
45.9 
46.5 
96.3 
98.9 

236.5 
94.8 

1,654.5 


539.6 
345.2 


608.1 
222.8 
183.8 
334.5. 


6,182.7 


24.8 
1.5 
8.1 


43.5 


144.6 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Groupe de commerce 
Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
1991 1991 f 1990 1990 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1]Trimestre 4¢|Trimestre 3]Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


Colombie-Britannique 
Saiz Za me 6.8 9.9| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


-2.2 -7.1 -5.5 12.0 12.2] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-12.1 -27.9 -8.4 -4.2 0.8] Magasins de chaussures 
-10.5 -19.8 -0.3 1.0 0.7| Magasins de vétements pour hommes 
3.0 -5.9 -0.3 17 4.8| Magasins de vétements pour dames 
-0.8 5.6 4.4 5.4 2.0} Autres magasins de vétements 
-4.7 -17.6 5.6 1.6 12.7| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-21.3 -29.6 -0.8 6.5 10.3 Magasins d'accessoires d'ameublement 
1.8 -15.4 Zt 6.2 -0.3] Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-10.5 0.2 Us 1.8 5.9| Stations-service 
-13.9 -13.3 -0.8 1.0 6.5| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
Zo -1.4 5.8 4.3 3.5] Magasins de marchandises diverses 
-7.9 -1.2 7.8 3.0 12.1] Autres magasins de produits semi-durables 
-0.5 -11.7 5.0 19.3 20.5] Autres magasins de produits durables 
-1.7 -5.0 1.0 -3.3 -1.9| Autres magasins de vente au détail 
-1.4 “7.2 3.0 4.7 5.2| Total, ensemble des magasins 


Yukon et Territoires du Nord-Quest 


3.4 -0.1 3.8 1.0 1.1] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
ize -2.4 -13.9 -8.1 -2.9| Tous les autres magasins d'alimentation 
-23.0 -15.3 9.6 6.7 -0.4¢| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 


Magasins de vétements pour hommes 


Ss oats at aie ..| Magasins de vétements pour dames 
-36.5 -47.6 -14.8 1.6 -20.7} Autres magasins de vétements 
-24.6 -28.0 -20.6 12.8 15.5| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
2.1 2.8 41.4 0.1 14.9] Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


3.8 -5.6 -4.1 -9.7 -2.4¢| Magasins de marchandises diverses 
-16.8 -13.9 ves 8.4 35.7| Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


-5.1 -0.8 3.5 -5.7 9.1] Autres magasins de vente au détail 


-3.2 -9.0 4.2 lee 2.9| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates ) 


Trade Group 


Yukon 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Northwest Territories 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 Quarter 4 
199 


Quarter 3 Quarter 2 
1991 0 1 1990 : 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2 


Trimestre 2]Trimestre 1|Trimestre 4 
millions of dollars - millions de dollars 


Quarter 1 
1991 


9.9 7.6 9.5 10.3 9.3 

x x S05 Sue Zay 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

0.7 0.6 le 0.9 1.0 

x x x 

10.8 6.8 9.3 10.6 12.4 

x x x x x 

x x x x x 

48.0 33.7 49 .6 51.5 49.1 

15.8 13.4 15.4% 15.7 15.5 

1.6 1.0 1.1 Wo Ss 153 

x x 5.8 5.2 5.2 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

x x x 

1.5 1.5 2.3 aa 1.9 

x x x x x 

A Sat 3.6 3.8 Ze5 
x x 

332 Za2 3.9 3.9 4.2 

x x x x x 

91.8 77.1 104.4 95.2 95.5 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 
1991 


Trimestre 2|/Trimestre 1|Trimestre 4] Trimestre 3|Trimestre 2 


Quarter 1 


USA 


Per cent - pourcentage 


Quarter 4 


1990 


Quarter 3 


Quarter 2 
1990 


Groupe de commerce 


Yukon 


5.6 -1.3 10.9 4.2 9.8] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
x x 10.9 6.5 -13.0| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x x| Magasins de chaussures 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 
x x x x x| Autres magasins de vétements 
-34.1 -37.1 -26.6 -3.6 22.9] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x Magasins d'accessoires d'ameublement 
-13.3 -23.0 -13.1 3.0 7.6| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
x x x x x| Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
x x x x x| Autres magasins de vente au détail 
“2.2 -12.6 “2.2 “5.5 -2.2| Total, ensemble des magasins 
Territoires du Nord-Quest 
om 0.6 -0.1 -1.1 -3.5| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
19.3 -1.6 -6.2 3.0 -0.1| Tous les autres magasins d'alimentation 
x x 8.9 6.9 8.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x x| Magasins de chaussures 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 
x x x x x| Autres magasins de vétements 
-19.6 -23.4 -17.4 20.9 11.9| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 
Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-19.1 -10.5 15.7 W/o 21.7] Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
x x x x x| Magasins de marchandises diverses 
-24.1 -22.1 2.2 -1.1 30.1] Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
x x x x x| Autres magasins de vente au détail 
-3.8 -7.4 7.5 5.3 5.8] Total, ensemble des magasins 


oO ON DH KF OW NB = 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


— 
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TABLE 4. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 
Periods) 


Response fraction 


Fraction de réponse 


June May April 

1991 1991 1991 

No. Juin Mai Avril 

Per cent - pourcentage 
Trade Group - Canada 

1 Supermarkets and grocery stores 91.3 9751 96.0 92.1 

2 All other food stores 89.7 92.0 92.4 94.8 

3 Drugs and patent medicine stores 89.5 Silos, 95.1 95.1 

4 Shoe stores 97.7 98.8 98.8 98.6 

5 Men's clothing stores 92.9 94.3 93.8 94.1 

6 Women's clothing stores 92.6 95.9 95.7 93.9 

7 Other clothing stores 93.4 97.3 97.4 96.0 

8 Household furniture and appliance stores 94.8 96.3 96.5 96.4 

9 Household furnishings stores 93.6 96.7 94.7 93.9 

10 Motor vehicle and recreational vehicle 95.3 96.1 95.9 95.0 

ealers 
11 Gasoline service stations 93.9 S6n9 95.3 94.5 
12 Automotive parts, accessories and services 93.8 95.0 93.7 94.7 
13 General merchandise stores 98.7 99.4 99.3 99.5 
14 Other semi-durable goods stores 93.1 96.2 94.0 96.2 
15 Other durable goods stores 93.8 96.1 96.0 94.7 
16 Other retail stores 95.7 98.2 97.6 97.6 
17 Total, all stores 93.9 96.6 96.1 95.0 
Regions 

18 Newfoundland 90.9 CLT OTS 97.0 
19 Prince Edward Island 92.2 96.6 96.7 96.1 
20 Nova Scotia 95.9 98.7 98.9 has, 
21 New Brunswick 94.0 96.7 95.7 wesi/ 
22 Quebec 9375 97.4 96.5 92.8 
23 Ontario 93.8 95.8 95.8 95.4 
24 Manitoba 96.1 Shae 96.8 96.9 
25 Saskatchewan 93.6 97.7 97.1 99.0 
26 Alberta 93.4% 94.8 94.1 94.1 
27 British Columbia 95.5 97.9 96.2 96.4 
28 Yukon 86.0 90.1 81.9 83.9 
29 Northwest Territories 93.9 94.6 93.1 93.2 


oa 


TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de 1'échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes)} 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


July June May 
Dalit ia fia N° 
Per cent - pourcentage 
Groupe de commerce - Canada 
4.5 4.1 3.8 3.5] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
S30 User 11.0 8.6] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.5 Bye 5.1 4.8] Pharmacies et magasins de neddcamente brevetés 3 
5.8 4.7 5.2 5.1] Magasins de chaussures 4 
16 7/ 4.7 4.7 5.3] Magasins de vétements pour hommes 5 
So T/ 255 4 2.9 3.1] Magasins de vétements pour dames 6 
5.0 4.9 B48 3.9] Autres magasins de vétements 7 
256 Oa 7 5.2 6.0] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
6.4 6.0 5.4 5.5| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
5.5 5.0 4.9 5.2] Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.5 4.7 4.2 3.9] Stations-service 11 
3.8 3.5 Bae 3.4| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 

Ziel lot Ves 1.3] Magasins de marchandises diverses 13 
Autres magasins de produits semi-durables 14 
Autres magasins de produits durables 15 
Autres magasins de vente au détail 16 
1.8 ad 1.6 1.6| Total, ensemble des magasins LZ 

Régions 
4.1 RIN, 325 3.4) Terre-Neuve 18 
245 7/ 3.4 3.4 3.4] TLle-du-Prince-Edouard 19 
5.4 4.9 4.9 5.3] Nouvelle-Ecosse 20 
8.3 Tan 6.7 4.4] Nouveau-Brunswick 21 
BU 3.6 Sa5 3.4] Québec 22 
Bao 3.5 3.4 3.5] Ontario 23 
2.4 4a) aa Tf 3.1} Manitoba 24 
4.0 4.1 4.4 5.5| Saskatchewan 25 
ESL 2.8 2.8 2.7| Alberta 26 
3.8 Se 3.8 3.7] Colombie-Britannique 27 
0.5 1.0 0.6 0.7} Yukon 28 


3.6 Sar, 3.3 3.7] Territoires du Nord-Ouest 29 


at ie 


TABLE 5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


— 


on BD NH FF W SN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


July 
1991 
Juillet 


3,557.9 
306.8 
734.9 
130.6 
146.9 
304.2 
306.9 
626.3 


176.1 
3,291.2 


1,185.7 
873.3 


1,761.3 
508.7 
398.8 
822.0 


June 
1991 
Juin 


May 
1991 
Ma1 


April 
1991 
Avril 


March 
1991 


Mars 


February 
1991 
Février 


millions of dollars - millions de dollars 


3,601.7 
315.0 
738.4% 
135.7 
148.3 
300.2 
313.0 
617.3 


166.7 
33295.9 


1,153.0 
875.9 


1,734.5 
513.0 
392.0 
831.5 


3,610.6 
321.2 
757.5 
135.2 
148.3 
306.4% 
316.5 
612.7 


171.9 
3,185.2 


1,169.5 
912.0 


1,762.7 
554.6 
411.9 

828.1 


15,131.5 15,132.4 15,204.2 


283.1 
59.2 
478.9 
388.6 
3,763.9 
5,605.5 
510.8 
430.3 


1,590.7 


2,011.6 
15.1 
31.1 


284.1 
60.1 
481.8 
397.3 
3,718.1 
5,574.5 
516.6 
436.2 
1,596.0 
1,975.5 
15.0 
30.8 


282.7 
59.8 
492.6 
397.6 
3,777.8 
5,585.1 
516.8 
440.6 
1,581.1 
2,009.9 
15.6 
30.3 


3,610.2 
298.5 
750.7 
131.8 
145.7 
303.0 
310.4% 
626.0 


171.1 
3,040.6 


1,184.9 
917.8 


1,730.1 
526.6 
407.9 
834.9 


14,990.2 


277.4 
60.2 
489.1 
394.7 
3714.9 
5 5443.1 
515.9 
432.4% 
1,587.8 
1,974.7 
15.2 
29.8 


3,632.5 
319/10 
751.2 
133.1 
148.8 
300.8 
321.4 
617.1 


169.9 
2,949.0 


1,156.8 
903.9 


1,733.5 
529.4 
395.0 
852.2 


14,913.5 


275.8 
60.0 
483.8 
383.2 
35712.4% 
5 5439.1 
514.7 
443.6 
1,567.1 
1,956.9 
14.5 
29.6 


3,569.8 
309-7 
777.8 
134.3 
146.3 
2999: 
327.4 
591.0 


166.8 
2395959 


1,251.3 
935.4% 


1,733.0 
528.8 
405.0 
849.4 


14,985 .8 


290.0 
62.4 
502.2 
398.2 
3,708.6 
5 5488.6 
520.4 
443.8 
1,559.1 
1,965.9 
14.6 
29.2 


January 
UE 
Janvier 


3,550.7 
296.2 
TAIET 
124.2 
127.6 
255.7 
271.0 
487.7 


142.7 
2,979.0 


1,325.2 
944.1 


1636.9 
499.1 
378.1 
815.9 


14,553 .8 


284.4 
60.2 
471.8 
388.3 
3,565.4 
5,376.7 
527.2 
439.2 
1,550.7 
1,882.8 
14.6 
29.9 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


December 
1990 
Décembre 


3,553.0 
312.0 
729.6 
156.3 
174.5 
334.5 
351.3 
809.1 


222.5 
3,081.3 


lis525715 
1,001.5 


1,860.0 
566.8 
458.0 
866.9 


15 ,802.7 


296.9 
68.7 
522.5 
410.9 
3,951.7 
5a 955.9 
553.5 
467.6 
1,667.5 
2,033.8 
15.1 
31.0 


(estimations historiques) 


November October | September 
1990 1990 1990 
Novembre| Octobre| Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,564.1 
317.3 
751.7 
144.3 
166.0 
315.7 
333.6 
686.8 


200.1 
3,208.1 


1,365.8 
1,025.9 


1,787.5 
560.1 
446.0 
874.7 


3,572.0 
S175 
765.6 
145.7 
170.8 
316.2 
BEEPS oy 
693.1 


204.8 
3248.0 


1,378.8 
1,017.4 


1,792.2 
568.4 
459.9 
873.8 


3,608.6 
S205 
763.2 
149.9 
165.2 
324.6 
334.9 
703.6 


208.2 
3,373.6 


1,257.5 
1,021.2 


1,770.5 
LW 
464.3 
870.4 


15,747.8 15,856.9 15,917.2 


301.8 
68.2 
515.0 
418.0 
35924.6 
5,815.4 
545.5 
472.8 
1,631.2 
2,008.4 
15.7 
33.0 


295.6 
65.0 
508.7 
407.7 
3,955.8 
5,860.6 
542.6 
469.3 
1,657.5 
2 5043.3 
15.7 
31.1 


295.2 
67.0 
496.2 
409.1 
3,978.4 
5,925.6 
544.6 
473.5 
1,664.8 
2,043.7 
15.1 
30.0 


August 
1990 
Aoat 


3566.6 
330.1 
755.0 
153.2 
W722 
BY Alb C2 
S50 a9 
704.6 


218.7 
3426.5 


1,281.7 
1,053.7 


1,803.4 
574.7 
460.3 
852.4 


July 
1990 
Juillet 


3,573.4 
330.5 
758.5 
151.1 
175.8 
330.3 
332.0 
708.2 


214.2 
3449.1 


1,262.0 
1,014.7 


1,810.1 
586.7 
450.4 
832.7 


16,021.3 15,979.7 


303.3 
65.2 
515.8 
408.6 
3,979.9 
5,962.3 
556.7 
485.8 
1,667.8 
2 5049.2 
15.2 
31.2 


294.8 
66.6 
517.2 
414.5 
3,959.6 
5,939.8 
561.9 
475.5 
1,673.1 
2,055.4 
15.6 
32.4% 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


on Bd NH FF W DN 


14 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
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TABLE 6. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


18 
ils, 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


3,573.7 


320.9 


Ty ser4 


1305 
Uoes 
aT 
255.4 
628.0 


182.1 
3,614.8 


1,260.9 
936.0 


1,588.6 
514.2 


383.1 
896.7 


millions of dollars - millions de dollars 


3,714.5 


345.1 


713.1 


146.7 
155.9 
307.1 
298.6 
602.6 


173.4% 
3,618.0 


1,182.8 
954.7 


1,650.8 
555.9 


395.1 
890.1 


15,378.0 15,704.6 


293.55 
68.1 
489.0 
399.2 
3,830.0 
5,625.6 
507.5 
436.8 
1,602.1 
2,075.9 
17.6 
32.4 


296.7 
65.6 
493.5 
414.5 
3,906.2 
5,804.1 
539.8 
461.2 
1,661.4 
2,011.4 
17.0 


S301 


3879.4 
347.1 
765.9 


148.9 
152.8 
325.6 
300.5 
579.2 


Wee 
4,012.8 


1,218.0 
1,054.4 


1,752.6 
648.4 


419.8 
896.3 


16,677.6 


315.0 
65.4% 
532.4 
436.1 
4,354.3 
6,066.0 
565.4 
473.5 
1,683.9 
2,137.1 
17.2 
31.3 


35411.7 


282.5 


714.0 


Urata Ch 
Zon 
301.3 
278.1 
567.5 


161.2 
3,667.2 


1511527 
938.9 


1,566.0 
480.2 


347.7 
736.8 


14,825.5 


274.4% 
57.7 
477.1 
384.3 
3,793.3 
5,363.9 
510.4 
423.6 
1,552.9 
1,946.6 
13.8 
27.4 


3,648.5 


306.0 


T2la> 


108.4 
115.8 
275.2 
286.1 
548.1 


150:°9 
2,981.2 


1,110.3 
797.4% 


1,476.0 
430.3 


309.6 
770.5 


14,035.5 


259.8 
52.2 
452.6 
357.3 
3,539.8 
5,085.4 
476.3 
405.9 
1,487.3 
1,878.7 
12.0 
28.1 


3,178.5 


262.3 


701.2 


78.6 
81.9 
198.5 
213.2 
458.5 


127.0 
2,397.7 


1,081.5 
708.5 


1,192.7 
386.0 


281.7 
610.2 


11,958.1 


228.5 
46.2 
3999 
314.9 
2924.2 
4,364.6 
415.2 
349.2 
1,262.9 
1,618.1 
10.4% 

aE NO 4 


January 
1991 


Janvier 


3,390.0 
259.53 
702.6 


94.2 
CES 1 
198.9 
210.1 
437.5 


111.5 
2 5314.7 


1,227.9 
784.0 


1,190.1 
360.9 


293.0 
581.0 


12,249 .4 


224.9 
47.5 
390.7 
316.6 
2,919.6 
4,549.6 
443.9 
373.4% 
1,325.3 
1,621.5 
11.3 
25.1 
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TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations historiques) 


December} November} October |September August July Year 
1990 1990 1990 1990 1990 1990 1991 
Décembre| Novembre Octobre| Septembre AoGdt Juillet Année 
millions of dollars - millions de dollars 

3,789.4 3,628.4 3,482.3 3,593.4 3,747.7 3,541.7] 24,796.2 
BVO e 311.0 306.7 321.7 351.6 348.3 2,123.1 
918.6 763.1 ve) 732.1 764.3 730.0 5,031.4 
ileficve: 178.2 160.2 166.5 153.9 eos 818.0 
346.4 227.4 181.9 161.1 140.1 136.9 846.7 
507.2 347.7 322.8 356.7 317.6 299.4 1,886.1 
588.8 402.8 349.6 348.9 336.0 281.2| - 1,841.9 
1,072.6 782.7 730.3 Toes 724.2 687.6 3,821.4 
275.3 230.2 ZAG 4 210.4 230.0 218.2 1,082.1 

2 5434.9 3,051.8 35416.9 3,031.8 3,506.2 3,553.4] 22,606.4% 
1,354.5 1,378.7 1,396.9 1,252.9 1,393.5 1,362.5 8,197.2 
1,069.4 1,138.0 1,058.2 980.8 1,073.2 1,071.0 6,174.0 
3,104.9 2,295.8 1,865.3 75929 1,731.9 1,578.2) 10,416.8 
883.6 593.5 542.7 556.8 590.3 587.0 3,375.9 
903.5 474.2 412.9 445.2 463.7 426.0 2 5429.9 
1,323.9 899.1 809.6 842.7 954.9 908.4 5,381.6 
19,169.5 16,702.6 16,030.7 15,454.1 16,478.9 15,861.3/ 100,828.6 
363.9 323.6 290.4 280.3 316.6 301.3 1,892.9 
81.8 70.1 63.9 64.8 73.6 74.6 402.7 
642.5 556.7 506.3 476.9 542.0 520.6 3,235.4 
496.3 450.2 414.3 394.4 429.2 418.9} 2,622.9 

4 5461.4 4,066.6 4,025.3 3,899.0 4,139.6 3,946.2] 25,267.4 
7,361.1 6274.4 5,919.0 5,715.8 6,008.5 5,810.8] 36,859.2 
668.9 587.4 554.0 529.6 569.6 549.4 3,458.4 
555.3 508.5 488.7 459.7 496.6 470.3 2,923.7 
2,019.5 1,729.1 1,691.6 1,613.8 1,713.8 1,648.4 10,575.8 
2 5462.7 2,085.9 2,029.5 1s 97Se9 2,139.4 2,070.1] 135289.4 
17.4% 16.0 16.2 15.7 18.2 LIP/ETA 99.3 
38.8 34.2 31.4 30.4% SoS S209 201.4 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
urables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Tle-du-Prince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


=26% 


TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Current Periods) 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


Sales 

Ventes 
July | June May April] Year-to-date 
burliet joan ia: Avril] ©) ecueniuctt 

millions of dollars - millions de dollars 

9322 93.7 97.6 86.4 590.1 
21.4 20.3 19.8 16.6 ursileks 
145.8 149.1 154.4 138.3 962.8 
112.8 119.0 123.4% 108.5 15920 
1,106.8 1,163.9 1,287.1 1,100.0 75311.8 
1,799.7 1,910.7 2,005.2 1,767.9 12,011.0 
155.2 167.2 179.5 158.2 1,056.0 
132.5 143.3 146.4 135.1 916.3 
549.9 580.9 595.0 551.9 3,699.7 
634.5 627.9 637.8 589.4 55999 3 
5.6 5.2 bee 4.8 31.4 
17.5 18.1 18.1 15.5 111.0 
4,775.0 4,999 .G 5,269.5 4,672.6 31,550.1 


TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates) 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


July 
1991 
Juillet 


—s 
ea 
wi 
nu ow ou Be N OO Oo oO FF NN 


June May April March| February} January 
1991 1991 1991 1991 1991 1991 
Juin Mal Avril Mars Février Janvier 


millions of dollars - millions de dollars 


93.7 97.6 86.4% 84.9 70.3 64.0 
20.3 19.8 16.6 15.4 13.7 14.6 
149.1 154.4 138.3 1395 119.8 115.8 
119.0 123.4 108.5 100.7 87.7 87.1 
1,163.9 1,287.1 1,100.0 1,032.6 815.6 805.7 
1,910.7 2,005.2 1,767.9 1,648.1 1,448.0 1,431.3 
167.2 179.5 158.2 147.8 123.1 124.9 
143.3 146.4 1135521 132.3 109.8 116.9 
580.9 595.0 551.9 528.5 442.7 450.7 
627.9 637.8 589.4% 572.6 472.4% 464.7 
5.2 5.2 4.8 S29 3.2 3.5 
18.1 18.1 15.5 15.4 13.1 13235 


4,999 .% 5,269.5 4,672.6 4,421.7 3,719.4 3,692.5 


aoe 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


July June May Year-to-date 
Maclict ie 1991 Cate 
Per cent - pourcentage 
Régions 
0.4 -2.8 gee -3.7 -2.7| Terre-Neuve 
-13.8 -15.0 -10.5 -16.1 -14.9| Ile-du-Prince-Edouard 
-6.3 -11.2 -4.5 -6.3 -7.5| Nouvelle-Ecosse 
-6.4 -10.9 -4.4 -5.4 -8.9| Nouveau-Brunswick 
-8.6 -15.7 -7.9 -10.2 -12.7| Québec © 
-7.5 -12.1 -4.6 -6.6 -9.2) Ontario 
-3.2 -6.9 -1.0 -3.5 -4.6 Manitoba 
-6.2 -11.6 -6.7 -9.1 -9.0| Saskatchewan 
-3.4 -5.2 0.6 3.5 -2.3| Alberta 
0.4 -4.5 -2.2 -1.1 -4.3| Colombie-Britannique 
4.1 -3.7 1.0 12. -3.7| Yukon 
1.8 -3.5 -2.9 -5.9 -4.2| Territoires du Nord-Ouest 
“5.9 -10.9 =4.4 -5.6 -8.4| Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques) 


So harredi povemper: poten Slabs August July Year 
ven cee ce 
millions of dollars - millions de dollars 
Régions 
165.3 135.1 104.3 hse 105. 92.9 590.1} Terre-Neuve 
38.9 27.0 21.8 22 57 25.6 24.9 121.9] Tle-du-Prince-Edouard 
302.8 225.8 175.8 165.3 172.1 155.7 962.8| Nouvelle-Ecosse 
208.5 166.2 135.0 128.2 131.0 120.5 739.0} Nouveau-Brunswick 
2912.0 1,433.9 3330.9 2323.9 1,288.1 1,210.7 7,311.8] Québec 
3,503.0 2422.0 2,111.9 2,080.8 2,070.1 2945.6] 125011.0| Ontario 
304.3 216.8 180.3 UTAlSS: 175.1 160.3 1,056.0| Manitoba 
25D. 195.1 170.2 152.9 161.7 141.2 916.3] Saskatchewan 
983.2 701.2 631.4 602.6 623.0 569.5 3,699.7| Alberta 
1,115.5 748.0 674.6 662.5 676.5 632.2 3,999.3] Colombie-Britannique 
ta 5.7 LyA7é Lyr4 5.5 5.3 31.4] Yukon 
23.9 18.8 18.2 17. 17.8 17.2 111.0] Territoires du Nord-Ouest 


8,818.2 


6,295.5 


5,560.1 


5,451.9 


5,075.9| 31,550.1 


Total 
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Appendix Appendice 


Appendix I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada, is a “business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
"general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailing; and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also _ include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues,» 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des “maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, si@éges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur’ des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
perscues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gpiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-service; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to. provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 

The target population for the Retail Trade 
Survey consists of all statistical locations 


on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their ‘statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 
nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the’ proportion of sales accounted for by 
each kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


Appendice II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l‘*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a été concue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et écono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 
emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 
dage de l'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent étre représentées 4 plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui permet la col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impé6t sur le revenu et des fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises aA entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 
entités 


sur le commerce de détail tire ses 
statistiques du fichier des comptes’ de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada,» ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantilion 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes 4 quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou’ encore 
chaque genre de marchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 
plet, une “grande a tirage partiel" et une 


es Cee 


the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 
under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order’ to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 
within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 
specified time period in order to reduce the 
response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 
immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


"netite a tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate a tirage complet sont § autore- 
présentatives puisqu'elles' sont forcément 
intégrées a l'échantillon. La _ sous-strate a 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande a tirage partiel" et de 
celle "petite a tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate a tirage partiel & partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé 4 la 
fin de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 
entre un nombre établi de panels a 1'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non seu- 


lement de mettre a jour l'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 


des strates a tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps, par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
dans les strates a tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester a l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester aA 1'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus' dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut étre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 
l'échantillon courant et par Il'ajout d'un 
nouveau panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la_ poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs. Les mises Aa jour aux données et a 
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These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 9074 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as_ out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the’ system 
include; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group’ by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for’ the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as_ the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size,» 


la base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte 4a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés A la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs’ aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de’ la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne dela cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 
historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 

Il ya un décalage perceptible entre le 
moment out l'entreprise ouvre ses_ portes et 
celui ot elle figure dans la base de 1l'en- 
quéte. Afin de compenser l'effet de ce retard 
sur les estimations mensuelles, on impute a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 


dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a& rebours’ des 
nouvelles unités repose sur les tendances 


mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1l'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés par 
domaine ce qui donne les ventes’ totales esti- 
matives par strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 


industry, or location. Changes in classifica- 
tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 2Z of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group9= and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 
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Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 
tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 


l'enquéte. 


Estimations pour les entreprises n'‘ayant pas 


de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles’ ne constituent que 22 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'‘ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées 4 par- 


tir des données fiscales de 1984 4 1987. Il y 
a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 


propriétaire au Canada. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and,» as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a 
subject to a number of kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


sample survey are 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed; 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys,» since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errers 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les. ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon; 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de 1l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage,» 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l‘erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1‘*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues 4 un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l'enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une  cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
+é ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Non-response error. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire ‘control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 


tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 


errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1l'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses étapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liges a l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner @a un niveau ou elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a 1l'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a 6été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a jour; les questionnaires 
ont été consus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détaillés; on n‘a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l'erreur d*échantillonnage et de 
l*erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l*erreur d‘*échantillonnage 
L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 


te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 


le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 


conditions, il faudrait s'attendre 4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1l'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 


la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a partir d'une enquéte par échantil- 


lonnage est dite précise lorsqu'elle 
proche de la valeur probable. 


s'ap- 


estimates 


Sample may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average» over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 


the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 


is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e., between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 952 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.» 
between $9,600,000 and $14,400,000. 


-39- 


Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a la_ valeur 
probable. Cependant, comme les’ estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les 6échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, 1l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a l1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


L'estimation et le coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi> 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 
si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal aA 10%, 1'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 
multipliée par le coefficient de variation. 
Alors, on peut affirmer avec une confiance de 
68% que la valeur probable sera contenue dans 
l'intervalle d'une longueur égale 4 un écart- 
type autour de _ 1l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la _ va- 
leur probable sera contenue dans l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 
of every unit in the population or sample can 
be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and _ the 
exact population value is termed the biais. 
Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l*erreur non liée a 1'*échantil- 
lonnage 


L'enquéte par é6échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux a déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'‘erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée a_  1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 32 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur a évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la _ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donnée atteindrait 
252%. Cependant, si les cing unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802%. 


Interprétation simultanée des mesures d‘erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apercu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 
the elements 


explanation and 
of an economic 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour 
phenomenon: “They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 


Les séries Gconomiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1). L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance Aa long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit G6conomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _ fagon 
Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres' sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement 4 ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI- (mo- 
déles autorégressifs &@ moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel 4 la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers 4 partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont 6té exécutées a plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
&économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodtt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 


get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 

The Canada seasonally adjusted total is de- 


rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted Kinds of busi- 
ness. 


=4a0— 


lisées finales sont exécutées aA chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men’s Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


Appendice V 


COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 
6011 
6012 
020 


6013 
6014 


Supermarchés d'’alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d‘alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d‘appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d‘accessoires d"ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 


120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 
6391 
6399 
130 

6411 


6412: 


6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 


6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 
Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 
Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores : 
Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 


120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins. de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir ~ 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 

Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 

Bijouteries 

Ateliers de réparation de montres et de 
bijoux 

Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére 

Magasins de marchandises d'occasion, 
n.c.a. 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail,; 
n.c.a. 
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THE MARKET 
RESEARCH 
HANDBOOK 


1991 


The fastest way 
to get off to a 
good start ! 


Brainstorming with your 

colleagues produces some 
great marketing ideas. But 
which ones will you use? The 

Market Research Handbook 
1991 can help you narrow 
your options before you commit 
any more time and resources to 
developing your strategy. 


This handbook is the most compre- 
hensive statistical compendium on 
Canadian consumers and the businesses 
that serve them. 

It helps you to identify, define and locate your 
target markets. 


Looking for... 


. .socio-economic and demographic profiles of 
45 urban areas? 


. .revenue and expenditure data for retailers and small 
businesses? 


The Market Research Handbook 1991 has it all... 
and more. It provides information on: 


personal spending 

size and composition of households 
wages and salaries 

investment in Canadian industries 
labour force in various industries 
industry and consumer prices 


It has been one of our bestsellers since 1977 for the 
simple reason that it offers such a range and depth of 
market data. Save time and money when you're 
looking for data or data sources, keep the Market 
Research Handbook 1991 close at hand for 

easy reference. 


The Market Research Handbook 1991 (Cat. no. 63-224) is $94 
(plus 7 % GST) in Canada, US$113 in the United States and US$132 
in other countries. 


To order, write to Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
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For faster service fax your order to 1-613-951-1584. Or call toll-free 
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LE RECUEIL 
STATISTIQUE DES 
ETUDES DE 
MARCHE 1991 


Pour partir 
du bon pied ! 


Des séances de remue-méninges 
jaillissent d’excellentes idées de 
commercialisation. Mais lesquelles 
choisir ? Le Recueil 
Statistique des études 
de marché 1991 peut 
vous faciliter les choix 
avant que vous n’engagiez 
plus de temps et de ressources 
a l’élaboration de votre stratégie. 


Ce recueil statistique est le plus 
exhaustif qui soit sur les consom- 
mateurs canadiens et les entreprises 

qui les servent. Il vous aide a définir 

et situer vos marches cibles. 


Vous cherchez... 


. .des profils socio-€économiques et démographiques de 
45 régions urbaines ? 


...des données sur les recettes et les dépenses de 
détaillants et de petites entreprises ? 


Le Recueil contient tout cela... et plus encore : 


dépenses personnelles 

taille et composition des ménages 

traitements et salaires 

investissements par secteur d’activité économique 
population active par secteur d’activité 

prix de l'industrie et de la consommation 


Si c’est l'un de nos succés depuis 1977, c’est parce qu’il vous 
renseigne en long et en large sur le marché. Pour 
économiser temps et argent, vous ne sauriez vous en 

passer. 


Le Recueil statistique des études de marché 1991 (n° 63-224 au 
catalogue) cotite 94 $ (TPS de 7% en sus) au Canada, 113 $ US aux Etats-Unis 
et 132 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire a Vente des publications, Statistique 
Canada, Ottawa (Ontario), KIA 0T6 ou communiquer avec le Centre 
de consultation de Statistique Canada le plus prés (voir la liste 
figurant dans la présente publication). 


Pour un service plus rapide, commandez par télécopieur au 
1-613-951-1584. Ou composez sans frais le 1-800-267-6677 et utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard. 


Get the Facts 


On Canadian 
Manufacturing 


Renseignez-vous sur 
les produits fabriques 
au Canada 


PRODUCTS SHIPPED BY CANADIAN 
MANUFACTURERS is the most com- 
prehensive listing of the values and quan- 
tities of over 4500 commodities shipped 
by Canadian manufacturing firms. 


The report provides a comparative 
analysis of all products manufactured in 
Canada for the years 1984, 1985, and 
1986. It enables manufacturers, research 
consultants, trade and other organizations 
to evaluate their competitive position in 
the market place as well as to obtain an 
overview of the manufacturing sector. 


Commodities listed range from hydraulic 
turbines to plastic drinking straws to 
pasta. 


This is the last issue to use the Industrial 
Commodity Classification and includes 
provincial data for 1986. 


Order your copy of PRODUCTS SHIPPED 
BY CANADIAN MANUFACTURERS 

(Cat. No. 31-211), $60 in Canada and 
US $72 in other countries, by writing to: 


Publication Sales 
Statistics Canada 
Ottawa, Ontario 
K1A OT6 


or contact your nearest Statistics Canada 
Reference Centre. For faster service, call 
toll-free and use your VISA or Master- 
Card. 1-800-267-6677 


La publication intitulée PRODUITS 
LIVRES PAR LES FABRICANTS 
CANADIENS constitue la liste la plus ex- 
haustive de la valeur et de la quantité de 
plus de 4 500 produits expédiés par les 
entreprises de fabrication canadiennes. 


Le rapport fournit une analyse comparée 
de tous les produits fabriqués au Canada 
en 1984, 1985 et 1986. Il permet aux 
fabricants, aux experts-conseils en re- 
cherche et aux organismes commerciaux 
et autres d’évaluer leur place concurren- 
tielle sur les marchés ainsi que d’obtenir 
un apercu du secteur manufacturier. 


Les produits 6numérés vont des turbines 
hydrauliques aux pates alimentaires, en 
passant par les pailles en plastique. 


Il s’agit du dernier numéro a se servir de 
la classification des produits industriels; il 
comprend des données provinciales pour 
1986. 


Pour commander votre exemplaire de 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


.. figures not available. 

.. figures not appropriate or not applicable. 
= 1. Ole ZeMo 

-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


@ P.N. Triandafillou, Oirector, Industry 
Division 

6 B. Thériault, Chief, Analysis, Development 
and Special Surveys Section, Distributive 
Trades Sub-division, Industry Division 


a S. Demers, Senior Economist, Retail Trade 
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The paper used in this publication meets the minimum 
requirements of American National Standard for 
Information Sciences - Permanence of Paper for 
Printed Library Materials, ANSI 239.48 - 1984. 
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SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


. nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2299, 2398-2417), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés | 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés 4a travers le 
Canada. 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of 
Statistics Canada's most important economic 
surveys, has been redesigned and is now based 
on a new sample. The survey provides’ the key 
components used to estimate consumer expendi- 
ture on a current basis. It is widely used by 
government and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "“parallel" to the old survey 
for the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up-to-date list of names and addresses of 
retail businesses. The list is designed in 
such a way that it will enable reliable com- 
parisons of monthly retail trade data with 
data from other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
repsondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
Significantlty higher response rates. 


3. Monthly estimates are published for 16 
trade groups for Canada and total retail sales 
for the provinces and territories. In addi- 
tion, department store type merchandise totals 
are published for each province and territory. 
Also quarterly estimates of retail trade by 
trade group for all provinces and territories 
are now available. 


G4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard 
Geographical Classification. 


This publication presents monthly and quar- 
terly sales estimates for retail locations 
existing in Canada. There are approximately 
160,000 retail employer businesses in Canada, 
of which 12,000 have been selected for the 
sample. The Retail Trade Survey has been rede- 
Signed in order to ensure that the most reli- 
able monthly estimates can be produced on a 


Note aux utilisateurs 
merce de détail 


- Changements au com - 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des’ plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entre- 
prises. 


Les estimations du commerce de détail  pro- 
duites dans le passé étaient obtenues 4a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été concue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes 
mesurée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et a jour de noms et d'‘adresses 
de détaillants. La liste a &té congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant d'‘au- 
tres enquétes-entreprises. 


2. La collecte des données reléve des. bu- 
reaux régionaux et les répondants ont la pos- 
sibilité de répondre a l'enquéte par télé- 
phone. Il en est résulté des taux de réponse 


sensiblement plus élevés. 


3. Les estimations mensuelles' sont publiées 
pour 16 groupes de commerce au niveau du Cana- 
da et les ventes totales du commerce de dé- 
tail, au niveau des provinces et des terri- 
toires. De plus, le total des ventes de mar- 
chandises du genre de celles vendues dans les 
grands magasins est publié pour chacune des 
provinces et des territoires. Egalement, les 
estimations trimestrielles du commerce de 
détail selon le groupe de commerce pour toutes 
les provinces et les territoires sont mainte- 
nant disponibles. 


4. La nouvelle 
Classification type des 
sur la Classification 
1986. 


enquéte est basée sur la 
industries de 1980 et 
géographique type de 


On trouve dans’ la présente publication les 
estimations mensuelles et trimestrielles' des 
ventes pour les points de vente au détail au 
Canada. Il y a environ 160,000 entreprises de 
vente au détail ayant des salariés au Canada; 
dont 12,000 ont 4&té choisies pour 1'échantil- 
lon. L'Enquéte sur le commerce de détail a été 
remaniée afin de garantir que des’ estimations 


timely basis. In order to satisfy both of 
these constraints, the design of the survey 
allows for the revision of monthly estimates 
to account for late response. Therefore, each 
month this publication will contain prelimi- 
nary estimates for the current month and re- 
vised estimates for the preceding month. 


Period-to-period Comparisons 


Period-to-period comparisons can reflect 
factors other than a general sales trend, such 
as adjustments to the sample and reclassifica- 


tion of sampled firms’ to different trade 
groups. They should therefore be used with 
caution. 


mensuelles des plus fiables soient produites 
en temps opportun. Dans le but de répondre a 
ces deux critéres, l'enquéte est congue de 
fason permettre a la révision des estimations 
mensuelles pour tenir compte des_ réponses 
tardives. En conséquence, la publication don- 
nera tous les mois les estimations provisoires 
pour le mois en cours et les estimations révi- 


sées du mois précédent. 
Comparaisons d'une période a l1‘autre 


d'une période 4a l'autre 
peuvent traduire des facteurs autres qu'une 
tendance générale des ventes, par exemple la 
modification de l'échantillon et la reclassi- 
fication des firmes Géchantillonnées a d'autres 
groupes commerciaux. Il faut donc les utiliser 
avec prudence. 


Les comparaisons 
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Chart 1 
Graphique 1 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 


$ billions $ milliards 
20 20 
Seasonally Adjusted 
18 Désaisonnalisées 18 
16 16 
14 14 
Unadjusted 
12 Non ajustées 12 
10 10 
1988 1989 1990 1991 
Chart 2 
Graphique 2 
Retail Sales - Canada Trends! 
Ventes au détail - Tendances! pour le Canada 
$ billions $ milliards 
13.0 16.2 
Trend - total excluding motor vehicle and recreational vehicle dealers (left scale) 
Tendance des ventes totales excluant les concessionnaires de véhicules automobiles et récréatifs (echelle a gauche) 
Trend - total (right scale) 16.0 


ae CLE ms Tendance des ventes totales (échelle a gn 
15.8 


Monthly change 
12.0 ; Variation mensuelle 15.6 


15.4 
11.5 
No 
Aug./aoit 1990 - Aug./aout 1991 
11.0 15.0 


1988 1989 1990 1991 


Trends represent weighted averages of data. ; 
1 Les tendances représentent les moyennes pondérées des données. 
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Highlights 
Seasonally Adjusted Sales 


¢ Preliminary estimates indicate that retail 
sales decreased 1.3% to $14.9 billion in 
August, following no growth in July. This 
is the largest monthly decline since January 
1LISA™ 


@¢ Excluding motor vehicle and _ recreational 
vehicle dealers, retail sales remained vir- 
tually unchanged in August, following moder- 
ate growth of 0.3% in July and a decline 
of -1.5Z% in June. 


® The August decrease was primarily attrib- 
utable, in order of dollar impact, to 
declines reported by motor vehicle and rec- 
reational vehicle dealers (-6.1%), supermar- 
kets and grocery stores (-0.8%) and gasoline 
service stations (-2.12). 


¢ The drop in sales reported by motor’ vehicle 
and recreational vehicle dealers followed a 
1.1% decline in July after three monthly 
gains. The decline in sales by supermarkets 
and grocery stores marked the fifth consecu- 
tive monthly decrease. General merchandise 
stores' sales advanced 0.7% to its highest 
level since December 1990. 


® Seven provinces registered declines, ranging 
from -2.1Z in Ontario and British Columbia 
to -0.2Z% in New Brunswick and Manitoba. 
Increases were recorded in Prince Edward 
Island (1.5%) and Newfoundland (0.2%), and 
sales remained virtually unchanged in 
Saskatchewan. Sales decreased by 1.32% in 
Yukon and 0.9% in the Northwest Terri- 
tories. 


Trends 


® As illustrated in Chart 2, after declining 
sharply from April 1990 to March 1991, the 
trend for total retail trade has_ since 
remained virtually unchanged. Total retail 
sales excluding recreational and motor 
vehicle dealers continue to have a declining 
trend, but at a slowing rate. 


Year-to-Date 


® Cumulative retail sales for the first eight 
months of 1991 amounted to $116.4 billion, 
down 2.2% from the corresponding period in 
1990 (after removing federal sales tax from 
the 1990 data). In July, cumulative sales 
were also 2.2% lower than the previous year. 


Note to Users 


Retail sales estimates exclude the Goods & 
Services Tax (GST). Prior to January 1991, 
sales data included the Federal Sales Tax 


Faits sailliants 
Ventes désaisonnalisées 


®* Les estimations préliminaires indiquent que 
les ventes au détail ont diminué de 1.3% en 
aoGt pour totaliser $14.9 milliards faisant 
suite @ une croissance nulle en juillet. 
Cette baisse mensuelle est la plus grande 
depuis janvier 1991. 


® En excluant les concessionnaires de véhi- 
cules automobiles et récréatifs, les ventes 
au détail sont demeurées' pratiquement in- 
changées en aodt, faisant suite a une crois- 
sance modérée de 0.3% en juillet et d'une 
baisse de 1.5% en juin. 


® Par ordre d'importance en dollars, la dimi- 
nution en aoGt est d'abord attribuable a la 
baisse déclarée par les concessionnaires de 
véhicules automobiles et récréatifs (-6.1%), 
des supermarchés d'alimentation et épiceries 
(-0.8Z%) et les stations-service (-2.12Z). 


® Le déclin des ventes signalé par les conces- 
slionnaires de véhicules automobiles et ré- 


créatifs fait suite a une diminution de 1.1Z 
en juillet aprés trois hausses mensuelles 


consécutives. La baisse des ventes des 
supermarchés d'alimentation et épiceries 
constitue la cinquiéme diminution mensuelle 
consécutive. Les ventes des magasins de 


marchandises diverses ont augmenté de 0.72 
atteignant leur plus haut niveau depuis 
décembre 1990. 


® Les ventes ont diminué dans sept provinces, 
s'échelonnant de -2.1Z en Ontario et en 
Colombie-Britannique aA -0.2Z au Nouveau- 
Brunswick et au Manitoba. Les ventes’ ont 
augmenté a 1'Ile-du-Prince-Edouard (1.5%) et 
a Terre-Neuve (0.2%), et elles sont de- 
meurées pratiquement inchangées' en Saskat- 
chewan. Des diminutions ont été observées au 
Yukon (1.3%) et aux Territoires du Nord- 
Ouest (0.92%). 


Tendances 


® Comme en témoigne le graphique 2, la_ ten- 
dance des ventes totales au détail est de- 
meurée pratiquement inchangée aprés_ une 
forte baisse d'avril 1990 a mars 1991. Les 
ventes totales du commerce de détail ex- 
cluant les concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs continuent d'‘avoir 
une tendance a la baisse mais a un rythme 
décroissant. 


Cumulatif 

® Les ventes se chiffrent A $116.4 milliards 
depuis le début de l'année, en baisse de 
2.2% par rapport aux huit premiers mois de 
l'année derniére (aprés suppression de la 
taxe de vente fédérale des données 1990). 
En juillet, les ventes des sept premiers 
mois de l'année étaient aussi 2.2% plus 
faibles que celles des sept premiers mois de 
l'année passée. 


Note aux utilisateurs 
Les estimations des ventes au détail excluent 


la taxe sur les produits et les services 
(TPS). Les données sur les ventes antérieures 


(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data, an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


& janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé- 
rale (TVF). DG a ce changement dans les’ taxes 
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas 
tout a fait comparables avec celles des années 
précédentes. Pour les utilisateurs intéressés 
a calculer des données comparables, une esti- 
mation du montant de la TVF inclus dans les 
ventes au détail pour 1990 est disponible pour 
le Canada. Cette estimation n'est pas suffi- 
samment fiable pour permettre des ajustements 
au niveau provincial ou au niveau des groupes 
de commerce. 


Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 
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18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 


All other food stores 


Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 


Men's clothing stores 


Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance 


stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 


vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 


and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


Sales 


Ventes 


3,557.1 3,586.1 


301.7 


298.6 


734.1 734.3 


130.0 
148.4 
298.9 
312.4 
637.6 


130.8 
146.1 
303.8 
309.8 
627.7 


171.0 
3,058.4 


176.9 
3,256.6 


1,157.5 
880.5 


1,182.3 
877.4 


1,780.0 
506.9 


1,768.1 
502.0 


410.5 400.0 


849.9 826.4% 


14,931.8 15,130.0 


284.4 
59.3 
479.1 
391.9 
35762.4% 
5,595.3 
510.1 
433.0 
1,588.8 
2,011.3 
15.3 
31.0 


285.1 
60.2 
476.0 
391.0 
3,703.8 
5 5479.7 
509.2 
432.9 
1,578.2 
1,969.0 
15.1 
30.8 


millions of dollars - millions de dollars 


3,165.6) 24,702.4 


15,131.8 15,190.2/119,827.1 


Change from 
previous month 


Variation p 
au mois pré 


r 


cédent 


0.1 


] TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 


Change from 


previous month Change from previous year 


Variation p. r 


: Pp. r. Variation par rapport a l'année précédente 
au mois précédent 


June May July 
1991 1991 1991 
Juin Mai Juillet Juin Mai} Cumulatif 
Per cent - pourcentage 
Groupe de commerce - Canada 
-0.3 -0.1 -0.3 0.4% 563 one 1.6] Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 
-2.4 7.5 -9.5 -8.7 -6.3 -2.4 -8.0| Tous les autres magasins 
d'alimentation 
-2.7 1.0 -2.8 -3.2 -3.1 1.9 0.6] Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 
0.3 2.6 -15.2 -13.5 -12.2 -8.0 -13.8| Magasins de chaussures 
-- 1.9 -16.2 -16.9 -13.1 -12.2 -16.8| Magasins de vétements pour hommes 
-1.8 0.9 -8.7 -8.0 -11.1 -7.7 -12.6| Magasins de vétements pour dames 
-1.0 2.1 -7.0 -6.7 -6.7 -3.9 -6.8| Autres magasins de vétements 
0.8 -1.8 -9.5 -11.4 -14.5 -15.9 -17.0| Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 
-3.1 -21.8 -17.4 -28.0 -24.3 -24¢.7| Magasins d'accessoires d'ameublement 
4.0 1 -10.7 -5.6 -4.8 -7.8 -11.7| Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 
-1.4 -1.5 -9.7 -6.3 -8.4 -7.2 -4.2| Stations-service 
-3.9 -0.6 -16.4 -13.5 -12.6 -10.0 -12.%| Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 
-1.5 -1.3 -2.3 -0.3 2.1 -1.8| Magasins de marchandises diverses 
-7.8 5.3 -11.8 -14.4 -14.0 -8.7 -12.1] Autres magasins de produits 
semi-durables 
-5.1 die: -10.8 -11.2 -12.1 -7.8 -12.1] Autres magasins de produits 
durables 
0.4 -0.2 -0.3 -0.8 0.5 1.4% -2.9| Autres magasins de vente au détail 
-0.4 1.3 -6.8 “5.3 -4.6 -4.1 -6.5| Total, ensemble des magasins 
Régions 
0.5 1.9 -6.0 -3.5 -2.5 -0.5 -2.9| Terre-Neuve 
0.4 -0.6 -7.6 -11.0 -8.9 -11.1 -9.8| Ile-du-Prince-Edouard 
-2.2 0.6 -7.7 -7.4 -5.9 -2.8 -4.9| Nouvelle-Ecosse 
-- 0.7 -4.3 -5.5 -6.6 -2.4 -4.5| Nouveau-Brunswick 
-1.6 1.6 -6.9 -5.0 -6.7 -4.3 -7.1| Québec 
-0.4 2.5 -8.1 -5.8 -4.9 -5.3 -7.8| Ontario 
-0.1 0.1 -8.5 -9.2 -5.8 -6.0 -6.3| Manitoba 
-1.0 1:9 -10.9 -8.9 -7.9 -1.5 -6.4| Saskatchewan 
Wee, -0.5 -5.4 -5.0 -4.3 -3.9 -4.9| Alberta 
-2.0 1.8 -3.9 -2.1 -0.5 -0.9 -3.7| Colombie-Britannique 
-3.5 253 -0.7 -1.6 -5.9 -2.7 -5.6| Yukon 
1.6 175 -1.5 -4.3 -1.5 -3.9 -4.6| Territoires du Nord-Ouest 
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TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


No. 
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11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 
British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


August July June May 
991 1994 1991 1994 
Aout Juillet Juin Mai 


millions of dollars - millions de dollars 


3,832.3 
515.5 
736.3 
136.0 
127.6 
298.8 
522512 
671.7 
181.0 

3,039.2 


1244.2 
896.3 


1,754.8 
525.3 
423.5 
973505 


15 ,477.8 


299.7 
67.8 
500.7 
407.0 
3,875.4 
5,593.5 
519-7, 
452.2 
1,631.5 
2,080.5 
17.8 
Syl 


3,613.9 
316.2 
713.8 
114.2 
115.6 
279.6 
258.8 
626.0 
183.3 

3,622.2 


1,265.2 
941.6 


1,590.5 
5046.9 
382.1 
893.9 


15,421.8 


295.5 
68.3 
490.7 
404.3 
3,840.9 
5,636.2 
507.9 
440.9 
1,603.5 
2,083.6 
Wet s 
32.4% 


35714%.5 
345.1 
713.1 
146.7 
155.9 
307.1 
298.6 
602.6 
173.4% 

3,618.0 


1,182.8 
954.7 


1,650.8 
555.9 
395.1 
890.1 


15,704.6 


296.7 
65.6 
493.5 
414.5 
3,906.2 
5,804.1 
539.8 
461.2 
1,661.4 
2,011.4 
17.0 
33.1 


3,879.4 
347.1 
765.9 
148.9 
152.8 
325.6 
300.5 
51 one 
175239 

4,012.8 


1,218.0 
1,054.% 


1,752.6 
648.4% 
419.8 
896.3 


16,677.6 


315.0 
65.4% 
532.4 
436.1 
4,354.3 
6,066.0 
565.4% 
473.5 
1,683.9 
2,137.1 
17.2 

£5 BE 


Year-to-date 


1991 
Cumulatif 


28 ,668.8 
2 5433.7 
5,768.2 
954.6 
972.4% 
2184.9 
2,167.6 
4 5491.1 
1,264.2 

25,653.0 


9445.7 
7,075.9 


125173.5 
3,891.9 
2,852.5 
6352.2 


116,350.2 


25194.3 
470.7 
3,737.7 
3,035.0 
29,153.7 
42 463.3 
3,978.5 
3,379.9 
12,208.7 
15,377.5 
117.4% 
233.3 
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| TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(péricdes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


August July June May Year-to-date 
991 1991 1991 1991 1991 
Aout Juillet Juin Mai Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


2a3 2.0 -1.1 5.7 2.1] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
-10.3 -9.2 -5.1 -0.2 -7.4| Tous les autres magasins d'alimentation 
-3.7 -2.2 -5.5 3.4 0.4%} Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-11.6 -13.1 -13.2 -6.4 -13.5| Magasins de chaussures 
-8.9 -15.6 -13.8 -12.9 -16.1] Magasins de vétements pour hommes 
-5.9 -6.6 -12.8 -7.0 -11.4]) Magasins de vétements pour dames 
-4.1 -8.0 -8.1 -4.2 -6.8| Autres magasins de vétements 
-7.3 -9.0 -17.6 -16.5 -16.9| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-21.3 -16.0 -30.7 -24.5 -24.6| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-13.3 has -6.9 -6.5 -11.5]| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-10.7 -7.1 -10.4 -7.8 -5.2| Stations-service 
-16.5 -12.1 -16.4 -9.3 -12.7| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
1.3 0.8 -4.2 2.8 -1.4| Magasins de marchandises diverses 
-11.0 -14.0 -15.7 -6.8 -12.0| Autres magasins de produits semi-durables 
-8.7 -10.3 -15.1 -6.3 -11.9| Autres magasins de produits durables 
1.9 -1.6 -5.4 263 -2.4¢| Autres magasins de vente au détail 
-6.1 “2.8 “7.7 -2.9 -6.3| Total, ensemble des magasins 
Régions 
-5.3 -2.0 -5.4 0.4 -3.1| Terre-Neuve 
-7.8 -8.4 -11.7 -10.3 -9.8| fle-du-Prince-Edouard 
-7.6 -5.8 -8.9 -1.6 -5.1| Nouvelle-Ecosse 
-5.2 -3.5 -8.5 -0.2 -4.6| Nouveau-Brunswick 
-6.4% -2.7 -9.3 -2.8 -6.9| Québec 
-6.9 -3.0 -7.8 -4.5 -7.6| Ontario 
-8.8 -7.6 -8.5 -4.4 -6.5| Manitoba 
-8.9 -6.3 -11.1 -1.0 -6.5| Saskatchewan 
-4.8 -2.7 -6.3 -3.6 -4.8| Alberta 
-2.8 0.7 -4.2 0.8 -3.3| Colombie-Britannique 
-2.2 1.4% -7.0 i> -4.9| Yukon 


0.2 -1.6 -2.3 -3.3 -4.2] Territoires du Nord-OQuest 


_ 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


_— 
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Estimates) 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
- 1991} 1991] 1990| 1990 
Trimestre 2/Trimestre 1|Trimestre 4|T 


rimestre 3/Trimestre 2 


Quarter 2 
1990 


millions of dollars - millions de dollars 


11,005.6 
974.7 
2,193.0 
423.3 
437.7 
933.9 
877.2 
1,749.3 
510.5 
11,298.0 


3,516.6 
2,948.1 


4969.3 
1,684.5 
1,162.6 
2,523.2 


47,207.6 


248.2 


57.2 
4.9 
4.3 

11.1 


10,217.0 
827.5 
2,125.1 
281.2 
291.5 
672.6 
709.4% 
1 5444.1 
389.4% 
7 693.6 


35419.7 
2289.9 


3,858.9 
1,177.2 

884.3 
1,961.7 


38 , 243.0 


231.4 


53.7 


10,900.2 
996.9 
2 5457.1 
555.5 
755.7 
1,177.7 
15341.2 
2 »585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3,265.6 


7,266.0 
2,019.8 
1,790.6 
3,032.6 


51,902.8 


246.7 


10 ,882.8 
1,021.6 
2226.3 

451.6 
438.1 
973.7 
966.1 
2,125.2 
658.6 
10,091.4 


4,008.9 
3,125.0 


5,050.0 
1,734.2 
1 5334.9 
2,706.0 


47,794 .4 


255.6 


10,769.4% 
1,039.8 
2,189.6 
472.9 
508.9 
1,028.1 
942.8 
2,060.4 
684.1 

12 ,082.6 


3 5841.2 
35314.4% 


5,014.9 
1,893.3 
1,282.5 
2,578.6 


49,703 .5 


250.1 


55.1 
5.0 
4.4 

11.3 


5.3 
195.7 


106.3 
46.9 


126.2 
25.6 
12.3 
24.8 


912.4 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 


Trimest 


1991 
re 2 


2152 
-6.3 
0.2 


-10.5 
-14.0 


-9.2 


15.1 
25.4% 


Change from previous year 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
id 1991 : 1990 ; 1990 1990 
Trimestre 1|/Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


2.1 
-6.8 
3.0 
-18.6 
-22.0 
-18.0 
-7.5 
-25.2 
-28.5 
=21-9 
15 
-13.5 
-4.1 


-12.8 
-17.1 


3.9 
“4.2 
4.3 
0.1 
1.3 
=2.9 
2.8 
1.1 
3.5 
-7.2 


12.2 


-2.3 
-0.6 


18.1 
12.6 


14.0 


wn 
= 


Ww 
= 


i 
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15.1 
26.1 


.o 
nu = @® 0 


7.1 


-0.3 


Groupe de commerce 


Canada 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Terre-Neuve 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


—_ 
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17 
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Estimates ) 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
} 1991, 1991] 1990] 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre ¢/T 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 


1990 


rimestre 3/|Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


1.1 1. 1 
1.0 1.4% 
3.0 2.1 4.8 3.8 
5.0 3.6 8.1 6.2 
2.0 1.4 2.2 1.8 
44.4 c5n7 36.8 41.5 
15.5 14.2 13.2 14.8 
19.5 16.6 38.6 27.6 
6.7 4.6 8.5 10.5 
2.9 2.1 5.6 4.4 
9.4 6.8 10.9 13.7 
188 .6 146.0 215.7 213.0 
392.7 363.7 377.6 397.2 
79.9 86.7 108.4 89.2 
9.4 6.6 12.4% ee) 
27.5 19.7 40.4% 27.4 
18.1 15.9 35.5 23.0 
38.9 38.6 74.7 51.4 
9.6 7.9 14.1 11.3 
167.1 164.5 165.0 162.5 
72.6 51.7 79.9 74.6 
179.6 140.9 292.4% 192.6 
43.5 32.1 55.6 48.7 
26.5 21.1 BUa7. 30.6 
Er 70.1 108.9 108.2 
1,503.1 1,243.2 1,705.6 1,539.5 


371.0 


158.6 
82.3 


186.9 
44.1 
28.2 
89.3 


1,569.9 


-9- 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
} (estimations trimestrielles) 
Change from previous year 
Variation par rapport a l'année précédente 
Groupe de commerce 
ater. : pia A : panic pit : Quarter | 3 
Trimestre. 2 Siiiatitos i THitokthos @ eikee thee 3 medal nee 3 
Per cent - pourcentage 
2le-du-Prince-édouard 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 
sie Ae --| Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


5.0 -17.6 1.6 -4.6 -3.0| Magasins de chaussures 
-27.6 -18.6 7.0 -17.1 -8.0| Magasins de vétements pour hommes 
hee a ..| Magasins de vétements pour dames 
13.6 -13.4 5.7 -17.9 -11.7| Autres magasins de vétements 
-20.2 -18.2 22.2 17.3 25.8] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
12.9 -19.0 7.2 -17.8 -14.4| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-17.3 -29.8 3.7 3.8 18.8| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
21.9 41.1 13.0 8.3 8.8] Stations-service 
os 4 oe ..| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-24.4 -24.7 -4.0 -8.9 -8.7| Magasins de marchandises diverses 
-17.6 -11.1 11.9 7.7 18.3] Autres magasins de produits semi-durables 
| -15.1 -13.0 -4.0 11.5 15.0] Autres magasins de produits durables 
-10.6 -9.1 3.5 -9.6 -3.5| Autres magasins de vente au détail 
-10.2 -10.8 3.0 “0.9 4.7| Total, ensemble des magasins 
Nouvelle-écosse 
59 10.7 9.2 2.9 -2.6| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
ate oils 5c He .-| Tous les autres magasins d'alimentation 
-7.2 4.2 5.8 0.4 4.7] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-11.0 -17.9 -7.0 -11.1 -5.5| Magasins de chaussures 
ee ats ot ais .-| Magasins de vétements pour hommes 
-1.8 -17.9 9.0 -1.6 -4.9| Magasins de vétements pour dames 
-14.3 -12.6 5.7 3.8 7.0] Autres magasins de vétements 
-22.0 -19.8 0.4 a> 3.0] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-14.7 -21.3 4.3 -17.1 3.9| Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


5.3 25.8 19.4 8.9 17.5| Stations-service 
-11.8 -17.9 -3.2 -2.2 -3.8 UESaen eye racer este AchAREGiaes pour 
-3.9 -6.2 2.1 1.0 0.8| Magasins de marchandises diverses 
-1.5 -4.4 3.3 -8.2 -10.0| Autres magasins de produits semi-durables 
-6.0 -12.0 2.1 -9.1 -8.5| Autres magasins de produits durables 
4.4 -6.5 4.0 "11.4 -8.4| Autres magasins de vente au détail 


“4.3 “4.7 3.8 -0.3 1.3] Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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oh 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 
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—s 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates) 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
1991| 1991] 1990| 1990| 1990 
Trimestre 2|/Trimestre 1/Trimestre 4|Trimestre 3/Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


68.9 


5.5 
14.1 
11.5 


6.0 
190.1 


90.1 
54.9 


9955 
21.6 
13.7 
42.6 


988 .8 


2 5864.8 


537.7 
89.2 
71.6 

164.0 

225.7 

308.5 
88.7 

1,813.1 


819.2 


734.4% 
261.2 
172.9 
337.5 


9,383.5 


11.2 
226.5 


108.1 
82.7 


210.8 
39.5 
32.6 
65.5 


1,360.8 


3,037.8 


613.6 
211.6 
182.8 
292.6 
419.2 
638.1 
170.9 
1,967.3 


1,015.7 


1,359.5 
454.3 
334.2 
569.1 


12,553.3 


66.6 66.5 
9.1 10.2 
20.7 20.9 
19.0 17.7 
8.9 9.0 
268.4% 336.3 
110.1 94.9 
76.6 79.0 
149.7 141.8 
34.9 36.2 
21.4% 22.6 
64.5 60.9 
1,242.6 1,284.2 
2,985.0 2947.9 
562.6 554.6 
161.0 173.4 
111.8 151.0 
269.1 301.2 
324.8 337.1 
562.2 594.2 
167.4% 191.2 

2 5490.9 3,077.3 
977.7 970.7 
996.1 1,004.8 
403.2 433.3 
264.6 263.2 
472.2 503.8 


11,984.7 12,804.8 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisée 


Variation par rapport a l'année précédente 


sea bre : pia oe ane : carn ree: - 
Tiddebi tos t Thaekteos 4 tiibextres 3 Tied’ teow 4 


Per cent - pourcentage 


ear 2 


ae 2 


(estimations trimestrielies) 


Change from previous year 


-18.3 
-17.4% 
-12.0 


“9.9 


14.4% 


-7.1 

1.5 
=2.9 
-0.8 


=11< 


10.2 


=7.7 
-3.0 


S, selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce 


Nouveau -Brunswick 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Québec 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates) 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 

Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 
Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
, 1991 h 1991 1990 : 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢ 


Trimestre 3|Trimestre 2 


Quarter 2 
1990 


millions of dollars - millions de dollars 


3,695.7 


807.8 
158.0 
176.0 
367.6 
265.5 
714.6 
200.2 
3,990.8 


1,208.2 


1,810.7 
708.5 
475.1 

1,141.9 


17,234.0 


419.2 


3 5444.3 


3,725.0 


863.6 
200.4 
305.1 
477.3 
463.3 
1,076.9 
322.2 
3,328.1 


1,420.7 


2,717.7 
842.4% 
768.0 

1,402.2 


19 ,554.5 


431.2 


14.3 
26.8 
45.8 
44.0 
67.4% 
13.3 
315.9 


174.5 
95.8 


306.6 
61.7 
62.4% 
77.2 


1,810.3 


3,726.8 
796.2 
168.1 
178.0 
379.3 
312.8 
871.4 
283.6 

35493.6 


1,361.0 


1,847.5 
702.4 
557.1 

1,256.1 


17,535.1 


452.5 


11.2 
13.8 
35.4 
29.2 
52.6 
13.0 
362.9 


161.9 
89.4% 


205.3 
48.0 
44.6 
60.3 


1,648.5 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrieliles) 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
: 1991 , 1990 : 1990 1990 
Trimestre 1|Trimestre ¢/Trimestre 3|Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


Quarter 2 
} 1991 
Trimestre 2 


-11.1 
-9.7 
-11.3 
-14.1 
-30.6 
-8.0 


=7.7 


-2.1 
=1159 
-11.6 

-1.4% 


-6.0 


711.1 


Change from previous year 


-5.2 


-4.4 
-4.8 


0.3 


-8.9 
-8.8 
-0.6 


2.8 


1.2 
-0.5 
0.2 
-2.6 
-9.2 
0.8 
13.1 


5.4 
4.2 


-5.3 
17.6 
-3.5 
-0.6 


=-2.5 


Groupe de commerce 


Ontario 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Manitoba 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates ) 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 

Motor vehicle and recreational vehicle 


ealers 
Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
1991 3 1991 i 1990 , 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre 4 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 3|Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


326.5 


64.2 

7.8 
11.4 
25.0 
26.2 
31.0 


122.4 
102.9 


165.9 
49.1 
34.7 
59.7 


1,358.4 


1,064.2 


226.5 
30.3 
46.1 
91.9 
89.8 


1,157.1 


335.6 
310.7 


667.1 
206.4 
139.3 
259.1 


4,898.2 


295.5 


64.1 
5.8 
920 

19.8 

25.1 

30.3 


110.9 
79.2 


136.5 
35.0 
26.8 
50.8 


1,128.5 


966.8 


875.3 


316.2 
244.8 


556.5 
130.4 
108.5 
210.3 


4,075.5 


309.5 


81.8 

9.8 
25.9 
SieiZ 
44.6 
50.2 


133.6 
112.6 


247.9 
59.5 
54.9 
68.6 


1,552.5 


1,004.0 


270.3 
37.7 
87.9 

112.1 

123.0 


1,004.6 


408.0 
344.1 


933.5 
218.7 
212.8 
314.3 


5,440.2 


299.0 


139.3 
121.2 


175.4 
46.6 
37.8 
66.2 


1,426.6 


1,009.9 


239.5 
32.8 
49.3 
95.2 
90.0 


1,126.5 


380.2 
339.8 


654.6 
190.3 
161.6 
276.1 


4,976.0 


297.1 
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1,032.7 


234.7 
3351 
5259 
94.7 
84.3 


15315.6 


345.2 
347.5 


642.6 
199.3 
147.6 
265.0 


5,098. 1 


-15- 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielies) 


Variation par rapport a l'année précédente 


picaaie fod : arid Po: F nin Sod ‘ Quarter 2 
1990 
Tite ter } riiategnce @ iitede tor : Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


“Soya ee “ 


Dncstro” 2 


-11.1 
-18.7 


-6.2 
-9.6 
-8.4 
-1.8 


-12.0 


-2.8 
-10.6 


3.6 


Change from previous year 


6.2 


-6.6 
-20.6 


-3.2 
-14.7 
-12.8 


2.1 


-2.9 


-2.4 


-5.8 


-1.7 
10.2 
-2.0 


-2.6 
0.3 


Groupe de commerce 


Saskatchewan 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Alberta 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates) 


Trade Group 


British Columbia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
1991 1991| 1990| 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4 


Sales 


Ventes 


Quarter 2 
1990 


Trimestre 3|Trimestre 2 


millions of dollars - millions de dollars 


1,362.2 


265.9 
40.3 
41.6 
O92 
98.1 

225.4% 
74.6 

1,684.3 


482.8 
297.3 


621.9 
205.2 
182.9 
328.6 


6,095.1 


25.7 
1.7 
6.3 


45.2 


139.9 


1,266.1 


242.3 
31.4 
31.3 
78.8 
91.6 

193.5 
62.4% 

1,265.4 


465.5 
270.2 


492.2 
154.8 
131.5 
273.8 


5,118.4 


21.0 
1.1 
6.3 


110.8 


1,339.3 


300.9 
52.0 
78.4% 

125.9 

148.0 

322.5 

102.9 

1 5344.5 


574.7 
328.7 


921.3 
241.0 
245.3 
370.0 


6,578.0 


24.9 
1.4 
9.2 


1.3 
3.4 
1.5 


50.2 


154.0 


1,352.6 


275.6 
46.8 
45.3 

102.9 

114.1 

259 
96.8 

1,532.6 


574.0 
330.1 


625.8 
215.8 
196.2 
354.2 


6,183.4 


26.0 
1.5 
8.3 


41.5 


146.7 


1,320.5 


271.8 
45.9 
46.5 
96.3 
98.9 

236.5 
94.8 

1,654.5 


539.6 
345.2 


608.1 
222.8 
183.8 
334.5 


6,182.7 


24.8 
1.5 
8.1 


43.5 


144.6 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 
; 1991 
Trimestre 2 


Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 
; 1991| 1990| 1990 1990 
Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3/Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce 


Colombie-Britannique 


S.2 23 Zoe 6.8 9.9] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
Tous les autres magasins d'alimentation 
-2.2 -7.1 -5.5 1200 12.2| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-12.1 -27.9 -8.4 -4.2 0.8} Magasins de chaussures 
-10.5 -19.8 -0.3 1.0 0.7| Magasins de vétements pour hommes 
3.0 -5.9 -0.3 Wars 4.8| Magasins de vétements pour dames 
-0.8 5.6 4.4 5.4 2.0] Autres magasins de vétements 
-4.7 -17.6 5.6 1.6 12.7| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-21.3 -29.6 -0.8 6.5 10.3] Magasins d'accessoires d'ameublement 
1.8 -15.4 2.1 6.2 -0.3} Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-10.5 0.2 sae 1.8 5.9| Stations-service 
-13.9 -13. -0.8 1.0 6.5] Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
Zs -1.4 5.8 4.3 3.5] Magasins de marchandises diverses 
-7.9 -1.2 7.8 3.0 12.1] Autres magasins de produits semi-durables 
-0.5 -11.7 5.0 19.3 20.5] Autres magasins de produits durables 
-1.7 -5.0 1.0 -3.3 -1.9| Autres magasins de vente au détail 
-1.4 -7.2 3.0 4.7 5.2| Total, ensemble des magasins 
Yukon et Territoires du Nord-Quest 
3.4 -0.1 3.8 1.0 1.1| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
AWC -2.4 -13.9 -8.1 -2.9| Tous les autres magasins d'alimentation 
-23.0 -15.3 9.6 6.7 -0.4¢| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
: c Magasins de chaussures 
ee Magasins de vétements pour hommes 
8 3 Magasins de vétements pour dames 
-36.5 -47.6 -14.8 1.6 -20.7| Autres magasins de vétements 
-24.6 -28.0 -20.6 12.8 15.5| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
2.1 2.8 41.4 0.1 14.9| Magasins d'accessoires d'ameublement 
5 Rongenasonpe ces de véhicules automobiles 
. : Stations-service 
ree tence tee 
3.8 -5.6 -4.1 -9.7 -2.4| Magasins de marchandises diverses 
-16.8 -13.9 7.3 8.4 35.7| Autres magasins de produits semi-durables 
c Autres magasins de produits durables 
-5.1 -0.8 3.5 -5.7 9.1] Autres magasins de vente au détail 
-3.2 -9.0 4.2 ine 2.9| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON OH FW TN = 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


oO Mm N COON FF OW FS 


Estimates) 


Trade Group 


Yukon 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine store 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Northwest Territories 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991| 1991| 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
; 1990] 
Trimestre 3|Trimestre 2 


Quarter 2 
1990 


millions of dollars - millions de dollars 


10.8 


2.7 


91.8 


7.6 


77.1 


9.5 


3.5 


104.4 


10.3 


10.6 


51.5 


x 


95.2 


12.4 


95.5 


uarter 2 
1 


jmestre 2 


-19.1 


ABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées 


(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


-12.6 


-1.6 


-10.5 


=22°1 


-7.4 


10.9 


15.7 


7.5 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 Quarter 4 
ri hore 1991 1990 
Trimestre 1 


Per cent - pourcentage 


Quarter 3 


1990 


Trimestre ¢|Trimestre 3/Trimestre 2 


17.1 


5.3 


Quarter 2 
1990 
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» selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce 


Yukon 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Territoires du Nord-Quest 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


coc OoOlCmWmrmlUmNICUCOCOOUCUlLUCUCMWMRUhUA ONO 


a 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


TABLE 4%. Retail Trade Sample 


No. 


CoO ON OWN FW NR =| 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 
British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


=-20- 


August 
991 
Aoat 


82.3 
80.7 
85.3 
95.0 
88.1 
79.7 
85.4 
86.7 
82.7 
84.5 


89.8 
84.6 


98.1 
85.3 
84.2 
93.6 


86.6 


83.6 
87.3 
93.0 
90.5 
78.1 
88.1 
96.5 
96.6 
91.9 
87.7 
64.8 
91.6 


Response fraction 


Fraction de réponse 


Juillet 


Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 


June 
1991 
Juin 


Per cent - pourcentage 


91.7 
92.7 
91.3 
98.6 
93.6 
93.3 
95.1 
95.9 
94.7 
96.2 


96.3 
94.8 


99.1 
93.4% 
95.0 
97.7 


95.0 


97.1 
94.4 
97.2 
94.1 
94.4 
94.3 
97.0 
98.8 
94.6 
96.2 
88.7 
95.6 


97.1 
92.0 
91.9 
98.8 
94.3 
9559 
97.3 
96.3 
96.7 
96.1 


96.9 
95.0 


99.4% 
96.2 
96.1 
98.2 


96.6 


97.7 
96.6 
98.7 
96.7 
97.4% 
95.8 
97.2 
97.7 
94.8 
97.9 
90.1 
94.6 


May 
1991 
Mal 


96.0 
92.4% 
95.1 
98.8 
93.8 
95.7 
97.4% 
96.5 
94.7 
95.9 


95.3 
93.7 


99.3 
94.0 
96.0 
97.6 


96.1 


97.3 
96.7 
98.9 
95.7 
96.5 
95.8 
96.8 
97.1 
94.1 
96.2 
81.9 
93.1 


2 Aim 


TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de 1'échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


August July June May 
991 1991 1991 1991 


Aodt Juillet Juin Mai N° 
Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


4.4 4.2 4.1 3.8] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
13.8 13.5 13.2 11.0] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.6 5.5 5.2 5.1] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
4.8 5.9 4.7 5.2] Magasins de chaussures 4 
5.2 5.6 4.7 4.7| Magasins de vétements pour hommes 5 
3.6 Sm7 37.5 2.9| Magasins de vétements pour dames 6 
4.5 5.0 4.9 3.9| Autres magasins de vétements uf 
6.0 5.7 5.7 5.2] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
6.8 6.4% 6.0 5.4| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
5.3 5.5 5.0 4.9| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.7 4.2] Stations-service 11 
3.5 3.2] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
2.1 17, 1.3] Magasins de marchandises diverses 13 
6.1 ot 7.8} Autres magasins de produits semi-durables 14 
5.2| Autres magasins de produits durables 15 
3.3] Autres magasins de vente au detail 16 
1.7 1.8 1.7 1.6| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
4.3 4.1 SoS, 3.3] Terre-Neuve 18 
Se, PM 6 3.4 3.4] Ile-du-Prince-Edouard 19 
4.2 4.9 4.9 4.9] Nouvelle-Ecosse 20 
8.4 8.1 7.1 6.7| Nouveau-Brunswick 21 
3.4 3.7 3.6 3.3] Québec 22 
3.6 3.8 3.5 3.4] Ontario 23 
2.5 2.4 rags) 2.7} Manitoba 24 
4.4 4.3 4.1 4.4%] Saskatchewan 25 
3.1 Diet 2.8 2.8) Alberta 26 
3.4 3.8 3.2 3.8| Colombie-Britannique 27 
0.5 0.8 1.0 0.6| Yukon 28 


Se 3.7 3.7 3.3] Territoires du Nord-Ouest 29 
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TABLE 5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


—_ 


on co HT FF W DN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


August 
991 
Aout 


3,557.1 
298.6 
734.1 
130.0 
148.4% 
298.9 
312.4 
637.6 


171.0 
3,058.4 


1,157.5 
880.5 


1,780.0 
506.9 
410.5 
849.9 


July 
1991 
Juillet 


June 
1991 
Juin 


May 
1991 
Mal 


April 
1991 
Avril 


March 
1991 
Mars 


millions of dollars - millions de dollars 


3,586.1 
301.7 
734.3 
130.8 
146.1 
303.8 
309.8 
627.7 


176.9 
3,256.6 


1,182.3 
877.4% 


1,768.1 
502.0 
400.0 
826.4% 


3,599.0 
SS. 2 
737.8 
135.5 
148.5 
300.0 
313.6 
619.5 


166.6 
3,293.4 


1,150.0 
876.7 


1,738.3 
511.3 
391.8 

836.7 


14,931.8 15,130.0 15,131.8 


285.1 
60.2 
476.0 
391.0 
3,703.8 
5 5479.7 
509.2 
432.9 
1,578.2 
1,969.0 
15.1 
30.8 


284.4 
59.3 
479.1 
391.9 
3,762.4 
5,595.3 
510.1 
433.0 
1,588.8 
2,011.3 
15.3 
31.0 


284.2 
60.1 
481.2 
397.3 
3,713.7 
5,557.5 
516.2 
436.4% 
1,594.6 
1,970.2 
15.0 
30.8 


3,608.2 
320.8 
758.1 
135.1 
148.5 
305.6 
316.8 
614.6 


171.9 
3,165.6 


1,166.8 
912.4 


1,765.2 
554.5 
412.9 
833.1 


15,190.2 


282.8 
59.9 
492.1 
397.3 
3775.2 
5,577.4 
516.6 
440.7 
1,580.2 
2,009.8 
15.6 
30.3 


3,610.2 
298.5 
750.7 
131.8 
145.7 
303.0 
310.4 
626.0 


171.1 
3,040.6 


1,184.9 
917.8 


1,730.1 
526.6 
407.9 
834.9 


14,990.2 


277.4% 
60.2 
489.1 
394.7 
3714.9 
5 443.1 
515.9 
432.4% 
1,587.8 
1,974.7 
15.2 
29.8 


3,632.5 
319.0 
751.2 
133.1 
148.8 
300.8 
321.4 
617.1 


169.9 
2,949.0 


1,156.8 
903.9 


1,733.5 
529.4% 
395.0 
852.2 


14,913.5 


275.8 
60.0 
483.8 
383.2 
35712.% 
5 5439.1 
514.7 
443.6 
1,567.1 
1,956.9 
14.5 
29.6 


February 
1991 


Février 


3,569.8 
309.7 
777.8 
134.3 
146.3 
29949 
327.4% 
591.0 


166.8 
2,959.9 


1,251.3 
935.4% 


1,733.0 
528.8 
405.0 
849.4 


14,985.8 


290.0 
62.4% 
502.2 
398.2 
3,708.6 
5 5488.6 
520.4 
443.8 
1,559.1 
1,965.9 
14.6 
29.2 


er 


TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon 


sean fet 


DeRU Tor 


3,550.7 
296.2 
TADS 
124.2 
127.6 
255.7 
271.0 
487.7 


142.7 
2,979.0 


1,325.2 
944.1 


1,636.9 
499.1 
378.1 
815.9 


14,553 .8 


284.4 
60.2 
471.8 
388.3 
3,565.4 
5376.7 
527.2 
439.2 
1,550.7 
1,882.8 
14.6 
29.9 


(estimations historiques) 


Coie Mabie <8 Cereuel Septenber| 
iékenbre Novembre outuere Suptenbite 


millions of dollars - millions de dollars 


3,553.0 
312.0 
729.6 
156.3 
174.5 
334.5 
351535 
809.1 


222.3 
3,081.3 


1,325.3 
1,001.5 


1,860.0 
566.8 
458.0 
866.9 


15 ,802.7 


296.9 
68.7 
522.5 
410.9 
3,951.7 
5,933.9 
553.5 
467.6 
1,667.5 
2,033.8 
15.1 
31.0 


3»564¢.1 
SRIZAGSS 
751.7 
144.3 
166.0 
315.7 
333.6 
686.8 


200.1 


3,208.1 


1,365.8 
1,025.9 


1,787.5 
560.1 
446.0 
874.7 


3,572.0 
317.3 
765.6 
145.7 
170.8 
316.2 
SETA GL, 
693.1 


204.8 
3,248.0 


1,378.8 
1,017.% 


1,792.2 
568.4 
459.9 
873.8 


3,608.6 
329.5 
763.2 
149.9 
165.2 
324.6 
334.9 
703.6 


208.2 
3,373.6 


1,257.5 
1,021.2 


1,770.5 
572.1 
464.3 
870.4% 


15,747.88 15,856.9 15,917.2 


301.8 
68.2 
515.0 
418.0 
3,924.6 
5,815.4 
545.5 
472.8 
1,631.2 
2,008.4 
15.7 
33.0 


295.6 
65.0 
508.7 
407.7 
3,955.8 
5,860.6 
542.6 
469.3 
1,657.5 
2 5043.3 
15.7 
31.1 


295.2 
67.0 
496.2 
409.1 
3,978.4 
5,925.6 
544.6 
473.5 
1,664.8 
2,043.7 
15.1 
30.0 


August 
1990 
Aoat 


3,566.6 
330.1 
755. 
153. 
177. 
327. 
335. 
704. 


ao ON NH YN OC 


218.7 
3426.5 


15281. 
1,053. 


N ON 


1,803.4 
574.7 
460.3 
852.4 


16,021.3 


303.3 
65.2 
515. 
408. 
3,979. 
5,962. 
556. 
485. 
1667. 
2,049. 
15. 
31. 


o 


yn NY NH OO OoON WwW CO & 


le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


on DOU HR WwW HS = 


14 


18 
19 
20 
21 
22 
25 
24 
ZAS 
26 
27 
28 
29 
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TABLE 6. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


Aout 


3,832.3 


315.3 


736.3 


136.0 
127.6 
298.8 
322.2 
671.7 


181.0 
3,039.2 


1244.2 
896.3 


1,754.8 
525.3 


423.5 
973.3 


July 
1991 
Juillet 


June 
1991 
Juin 


May 
1991 
Ma1 


April 
1991 
Avril 


March 
1991 
Mars 


millions of dollars - millions de dollars 


3,613.9 


316.2 


713.8 


114.2 
115.6 
279.6 
258.8 
626.0 


183.3 
3,622.2 


1,265.2 
941.6 


1,590.5 
504.9 


382.1 
893.9 


3,714.5 


345.1 


713.1 


146.7 
155.9 
307.1 
298.6 
602.6 


173.4% 
3,618.0 


1,182.8 
954.7 


1,650.8 
555.9 


395.1 
890.1 


15,477.8 15,421.8 15,704.6 


299.7 
67.8 
500.7 
407.0 
3,875.4 
5,593.5 
519.7 
452.2 
1,631.5 
2,080.5 
17.8 
31.9 


295.3 
68.3 
490.7 
404.3 

3 5840.9 
5,636.2 
507.9 
440.9 
1,603.5 
2,083.6 
17.9 
32.4 


296.7 
65.6 
493.5 
414.5 
3,906.2 
5,804.1 
539.8 
461.2 
1,661.4% 
2,011.4 
17.0 
33.1 


3879.4 


347.1 


765.9 


148.9 
152.8 
325.6 
300.5 
579.2 


175.9 
4,012.8 


1,218.0 
1,054%.4% 


1,752.6 
648.4 


419.8 
896.3 


16,677 .6 


315.0 
65.4 
532.4% 
436.1 
4,354.3 
6,066.0 
565.4 
473.5 
1,683.9 
2,137.1 
Nida 
31.3 


3411.7 


282.5 


714.0 


127.7 
129.1 
301.3 
278.1 
567.5 


161.2 
3,667.2 


1,115.7 
938.9 


1,566.0 
480.2 


347.7 
736.8 


14,825.5 


274.4% 
57.7 
477.1 
384.3 
3,793.3 
5,363.9 
510.4% 
423.6 
1,552.9 
1,946.6 
13.8 
27.4% 


3,648.5 


306.0 


721.3 


108.4% 
115.8 
275.2 
286.1 
548.1 


150.9 
2,981.2 


1,110.3 
797.4% 


154%76.0 
430.3 


309.6 
770.5 


14,035.5 


259.8 
52.2 
452.6 
357.3 
3,539.8 
5,085.4 
476.3 
405.9 

1 5487.3 
1,878.7 
12.0 
28.1 


February 
1991 
Février 


3,178.5 
262.3 
701.2 


78.6 
81.9 
198.5 
213.2 
458.5 


127.0 
25397.7 


1,081.5 
708.5 


1;192;7 0 
386.0 


281.7 
610.2 


11,958.1 


228.5 
46.2 
39959 
314.9 
2,924.2 
4 »364.6 
415.2 
349.2 
1,262.9 
1,618.1 
10.4 
23559 


) 
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TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


January 
USES. 
Janvier 


3,390.0 


259.3 


702.6 


94.2 
vee T/ 
198.9 
210.1 
437.5 


111.5 
2,314.7 


1,227.9 
784.0 


1,190.1 
360.9 


293.0 
581.0 


12,249 .4 


224.9 
47.5 
390.7 
316.6 
2,919.6 
4,549.6 
443.9 
373.4 
1,325.3 
1,621.5 
he 
25.1 


(estimations historiques) 


December} November} October | September 
a o70 1990 1990 1990 
Décembre} Novembre} Octobre|Septembre 


August 
990 
Aoat 


millions of dollars - millions de dollars 


3789.4 


379.2 


918.6 


217.2 
346.4% 
507.2 
588.8 
1,072.6 


275.3 
2 434.9 


1,354.5 
1,069.4 


35104.9 
883.6 


903.5 
1,323.9 


19,169.5 


363.9 
81.8 
642.5 
496.3 

4 5461.4 
7,361.1 
668.9 
555.3 
2,019.5 
2 462.7 
17.4% 
38.8 


3,628.4 


311.0 


763.1 


178.2 
227.4 
347.7 
402.8 
782.7 


230.2 
3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


2295.8 
593.5 


474.2 
899.1 


16,702.6 


323.6 
70.1 
556.7 
450.2 
4,066.6 
6274.4 
587.4% 
508.5 
1,729.1 
2,085.9 
16.0 
34.2 


3 5482.3 


306.7 


775.3 


160.2 
181.9 
322.8 
349.6 
730.3 


219.1 
3416.9 


1,396.9 
1,058.2 


1,865.3 
542.7 


412.9 
809.6 


16,030.7 


290.4% 
63.9 
506.3 
414.3 
4,025.3 
5,919.0 
554.0 
488.7 
1,691.6 
2,029.5 
16.2 
31.4 


3,593.4 


321.7 


732.1 


166.5 
161.1 
356.7 
348.9 
(N35 


210.4 
3,031.8 


1,252.9 
980.8 


1,739.9 
556.8 


445.2 
842.7 


15 ,454.1 


280.3 
64.8 
476.9 
394.4% 
3,899.0 
5,715.8 
529.6 
459.7 
1,613.8 
1,973.9 
15.7 
30.4 


3747.7 


351.6 


764.3 


153.9 
140.1 
317.6 
336.0 
724.2 


230.0 
3,506.2 


1,393.5 
1,073.2 


1,731.9 
590.3 


463.7 
954.9 


Year 
1991 
Année 


28 5668.8 


2 5433.7 


5768.2 


954.6 
972.4% 
2184.9 
2,167.6 
4 5491.1 


15264.2 
25,653.0 


9 5445.7 
7,075.9 


12,173.5 
3,891.9 


2,852.5 
6,352.2 


16,478 .9} 116,350.2 


316.6 
73.6 
542.0 
429.2 
4,139.6 
6,008.5 
569.6 
496.6 
1,713.8 
2,139.4 
18.2 
3159 


2194.3 
470.7 
3,737.7 
3,035.0 
29,153.7 
42 5463.3 
3,978.5 
3,379.9 
12,208.7 
15,377.5 
117.4 
233.3 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
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TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 

Ventes 
August July June May 
991 1991 1991 991 
Aoat Juillet Juin Mai 


Regions 

Newfoundland 104.1 93.2 93.7 97.6 
Prince Edward Island 23.0 21.6 20.3 19.8 
Nova Scotia 157.7 146.5 149.1 154.4 
New Brunswick 126.4% Uursours 119.0 123.4% 
Quebec 1,200.4 1,108.7 1,163.9 1,287.1 
Ontario 1,950.8 1,789.8 1,910.7 2,005.2 
Manitoba 166.8 155.2 167.2 179.5 
Saskatchewan 143.6 131.7 143.3 146.4 
Alberta ; 599.6 551.9 580.9 595.0 
British Columbia 681.3 634.3 627.9 637.8 
Yukon 5.8 5.6 5.2 5.2 
Northwest Territories 17.5 17.4% 18.1 18.1 
Total 5,177.1 4,768.7 4,999 .4 5,269.5 


TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates) 
es rts July June May April March 
991 1991 1991 1991 1994 1991 
Aout Juillet Juin Mai Avril Mars 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 104.1 9352 93.7 97.6 86.4 84.9 
Prince Edward Island 23.0 21.6 20.3 19.8 16.6 15.4% 
Nova Scotia 157.7 146.5 149.1 154.4 138.3 1359.95 
New Brunswick 126.4 LIZ 119.0 123.4 108.5 100.7 
Quebec 1,200.4 1,108.7 1,163.9 1,287.1 1,100.0 1,032.6 
Ontario 1,950.8 1,789.8 1,910.7 2,005.2 1,767.9 1,648.1 
Manitoba 166.8 155.2 167.2 179.5 158.2 147.8 
Saskatchewan 143.6 131.7 143.3 146.4% 135.1 S25 
Alberta 599.6 551.9 580.9 595.0 551.9 528.5 
British Columbia 681.3 634.3 627.9 637.8 589.4 572.6 
Yukon 5.8 5.6 5.2 5.2 4.8 3.9 
Northwest Territories 17.5 17.4 18.1 18.1 15.5 15.4 


Total 5,177.1 4,768.7 4,999.4 5,269.5 4,672.6 4,421.7 


Year-to-date 
1991 
Cumulatif 


694. 
145. 
1,121. 
865. 
8,514. 
13,951. 
1,222. 
1,059. 
4,301. 
4,680. 
37. 
128. 


ee FF FNM NY N OO | W |= | DW 


36,720.9 


February 
1991 


Février 


3,719.4 
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i TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


merrt 1394 1991 1991, oor toma 
Aoat Juillet Juin Mai Cumulatif 
Per cent - pourcentage 

-1.2 0.4 -2.8 2.2 -2.5 
-10.2 -13.0 -15.0 -10.5 -14.1 
-8.4 -5.9 -11.2 “4.5 -7.6 
-3.5 -6.5 -10.9 -4.4 -8.2 
-6.8 -8.4% -15.7 -7.9 -11.9 
-5.8 -8.0 -12.1 -4.6 -8.8 
-4.8 -3.2 -6.9 -1.0 -4.6 
-11.2 -6.7 -11.6 -6.7 -9.4 
-3.8 -3.1 -5.2 0.6 -2.4¢ 
0.7 mes “4.5 -2.2 -3.6 
6.3 5.7 -3.7 1.0 -2.0 
-1.9 -6 -3.5 -2.9 -3.9 
-5.0 “6.1 -10.9 "4.4 -7.9 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(estimations historiques) 


January reece o4 Babee poteeer sap tener pugs’ 
eevice peoencre Nee eacce beter eee Aodt 


millions of dollars - millions de dollars 


64.0 165.3 135.1 104.3 97.5 105.3 
14.6 38.9 27.0 21.8 22.7 25.6 
115.8 302.8 225.8 175.8 165.3 172.1 
87.1 208.5 166.2 135.0 128.2 131.0 
805.7 1,912.0 1,433.9 3330.9 9323.9 288.1 
2431.3 3,503.0 2422.0 2,111.9 2,080.8 2,070.1 
124.9 304.3 216.8 180.3 171.9 175.1 
116.9 253.3 195.1 170.2 152.9 161.7 
450.7 983.2 701.2 631.4% 602.6 623.0 
464.7 1,115.5 748.0 674.6 662.5 676.5 
3.5 7.5 5.7 5.7 5.2 525 

| 13.3 23.9 18.8 18.2 17.3 17.8 
3,692.5 7818.2 6,295.5 5,560.1 5,430.9 5,451.9 


Régions 


Terre-Neuve 


fT le-du-Pr ince-Edouard 


Nouvelle-Ecosse 


Nouveau-Brunswick 


Québec 
Ontario 


Manitoba 


Saskatchewan 


Alberta 


Colombie-Britannique 


Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 


Year 
1991 
Année 


694. 
145. 
1,121. 
865. 
8,514. 
13,951. 
1,222. 
1,059. 
4,301. 
4,680. 
37. 
128. 
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36,720.9 


Régions 


Terre-Neuve 
Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 
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Appendix Appendice 


Appendix I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door sellings sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store  busi- 
nesses, which have been classified to the 
"general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.3 sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned _ from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food storess recreational 
and motor vehicle dealerss gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer storess and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 
de détail signifie, pour les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepd6ts, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


- les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant 4 autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
persues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les G6piceriess tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifss 
les stations-services les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 


Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame for 
all business surveys,» in order to_ provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


Survey consists of 


The CFDB' sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents’ the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 
nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the proportion of sales accounted for by 
each kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


Appendice II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l1*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a é6té congue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systemes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et éEcono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 
emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 
dage de l1'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent étre représentées a plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui permet la col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impot sur le revenu et des’ fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises a entité simple de plus’ petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 
sur le commerce de détail tire ses entités 
statistiques du fichier des comptes de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 
permet d'intégrer aux unités de la PNI_ de la 
base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantilion 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes a4 quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou’ encore 
chaque genre de marchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 
plet, une “grande a tirage partiel" et une 
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the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 
under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 


within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 
specified time period in order to reduce the 


response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in- the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are _ con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 
immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


- dans les strates a tirage 


"petite a tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate 4 tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles' sont forcément 
intégrées A l'échantillon. La _  sous-strate 4 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande 4 tirage partiel" et de 
celle "petite 4a tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités 4 prélever 
dans la strate aA tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la 
fin de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois par 


l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 


entre un nombre établi de panels 4 1l'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non seu- 


lement de mettre aA jour l'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 


des strates 4 tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps» par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester 4 l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit ester a l'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus' dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut étre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 
l'échantillon courant et par l'ajout d'un 
nouveau panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en meme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données contiennent 
des erreurs. Les mises a jour aux données et a 
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These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 90% 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as_ out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the’ selection 


of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system 


includes using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group’ by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as’ the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size,» 


la base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 902% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4 l'‘intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 
historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 


Il ya un décalage perceptible entre le 
moment ot Il'entreprise ouvre ses’ portes et 
celui ow elle figure dans la base de 1l'en- 
quéte. Afin de compenser l'effet de ce retard 
sur les estimations mensuelles, on impute a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 


dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours’ des 
nouvelles unités repose sur les’ tendances 


mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a4 l1'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler' 1l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés par 
domaine ce qui donne les ventes totales esti- 
matives par strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 
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industry, or location. Changes in classifica- 
tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group’ and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 


l'enquéte. Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 
tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 
Estimations pour les entreprises n'‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 


grée de la BDRC. Elles ne constituent que 224 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance’ varie considérablement 


selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées 4 par- 
tir des données fiscales de 1984 4 1987. Ily 
a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 
propriétaire au Canada. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived froma sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the’ sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par é6chantillonnage qui _ ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise 4 faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations é6établies sur la base d'une 
enquéete par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les _ ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace. ) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des  sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues 4 un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'‘erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
+6 ou au refus de l'enquéeté de fournir des 
renseignements exacts, 4 l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing» 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 


tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 


errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1'erreur 
d'imputations celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses Gétapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liéges 4 l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner 4 un niveau ou elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou a 1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a ét& mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a l1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a jour; les questionnaires 
ont 6té consus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses 6tapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détailléss; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l’erreur d*échantillonnage et de 
l*erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l‘erreur d*échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
meme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre 4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1l'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les é4chantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 


la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une _ estimation 
calculée a partir d'une enquéte par échantil- 


lonnage est dite précise lorsqu'elle 
proche de la valeur probable. 


s'ap- 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_e probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
1s a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may’ more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this’ bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals’ can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 


length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e.» between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 952 


confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals’ two 
standard deviations about the estimate, i.e., 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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les estimations fondées sur un échantil- 
a la valeur 
estimations 


il 


Or, 
lon peuvent ne pas correspondre 
probable. Cependant, comme les 
proviennent d'un échantillon probabiliste, 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les G@chantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


calculé l'estimation et sa 
de mesurer la 


Une fois qu'on a 
variance, il devient possible 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la _ variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 
unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 
coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l1'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1l'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 


l'écart-type de X. 


L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi, 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


L'estimation et le 


si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est Ggal a 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 


variation. 
de 
dans 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68Z que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale 4 un écart- 
type autour de 1l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 
of every unit in the population or sample can 
be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 
Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 


in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 


based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 


=G0 


Evaluation de l*erreur non liée a 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par é6échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux a déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées 4 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4 Gvaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la_ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802. s 


Interprétation simultanée des mesures d‘erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apercu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


the elements 
explanation and 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic’ processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Adjustment of 
Statistical 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 


Les séries Géconomiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. “Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus é4conomiques dans le 
temps"(1). L'observation par les G&économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance &@ long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit Gconomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _ facgon 
significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement a ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder 4a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs a moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la séGrie modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers 4 partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont 6té exécutées a plusieurs reprises. Ces 
6tapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données’ désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
économiques: quelques remarquess tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted Kinds of busi- 
ness. 


a[Oo 


lisées finales sont exécutées a chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irrégulierss pour avoir une 
meilleure idée dela tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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) TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women’s Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


Appendice V 


COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 
6011 
6012 
020 


6013 
6014 


Supermarchés d‘alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d‘alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d* appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameub lement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d‘appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d‘accessoires d"ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 


6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


146 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d"accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 

Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 

Bijouteries 

Ateliers de réparation de montres et de 
bijoux 

Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére 

Magasins de marchandises d'occasion, 
n.c.a. 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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On Canadian 
Manufacturing 


PRODUCTS SHIPPED BY CANADIAN 
MANUFACTURERS is the most com- 
prehensive listing of the values and quan- 
tities of over 4500 commodities shipped 
by Canadian manufacturing firms. 


The report provides a comparative 
analysis of all products manufactured in 
Canada for the years 1984, 1985, and 
1986. It enables manufacturers, research 
consultants, trade and other organizations 
to evaluate their competitive position in 
the market place as well as to obtain an 
overview of the manufacturing sector. 


Commodities listed range from hydraulic 
turbines to plastic drinking straws to 
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This is the last issue to use the Industrial 
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provincial data for 1986. 


Order your copy of PRODUCTS SHIPPED 
BY CANADIAN MANUFACTURERS 

(Cat. No. 31-211), $60 in Canada and 
US $72 in other countries, by writing to: 
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et autres d’évaluer leur place concurren- 
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un apercu du secteur manufacturier. 


Les produits 6numérés vont des turbines 
hydrauliques aux pates alimentaires, en 
passant par les pailles en plastique. 


Il s’agit du dernier numéro a se servir de 
la classification des produits industriels; il 
comprend des données provinciales pour 
1986. 


Pour commander votre exemplaire de 
PRODUITS LIVRES PAR LES 
FABRICANTS CANADIENS (n° 31-211 
au catalogue), a raison de 60 $ au 
Canada et de 72 $ US dans les autres 
pays, veuillez écrire a : 


Vente de publications 
Statistique Canada 
Ottawa (Ontario) 

K1A OT6 


Vous pouvez également communiquer 
avec le Centre régional de consultation 
de Statistique Canada le plus proche. 
Pour un service plus rapide, composez 
sans frais le 1-800-267-6677 et servez- 
vous de votre carte VISA ou MasterCard. 


THE MARKET 
RESEARCH 
HANDBOOK 


1991 


The fastest way 
to get off toa 
good start ! 


Brainstorming with your 
colleagues produces some 
great marketing ideas. But 
which ones will you use? The 
Market Research Handbook 
1991 can help you narrow 
your options before you commit 
any more time and resources to 
developing your strategy. 


This handbook is the most compre- 
hensive statistical compendium on 
Canadian consumers and the businesses 
that serve them. 

It helps you to identify, define and locate your 
target markets. 


Looking for... 


.. .socio-economic and demographic profiles of 
45 urban areas? 


_. .revenue and expenditure data for retailers and small 
businesses? 


The Market Research Handbook 1991 has it all... 
and more. It provides information on: 


personal spending 

size and composition of households 
wages and salaries 

investment in Canadian industries 
labour force in various industries 
industry and consumer prices 


It has been one of our bestsellers since 1977 for the 
simple reason that it offers such a range and depth of 
market data. Save time and money when you're 
looking for data or data sources, keep the Market 
Research Handbook 1991 close at hand for 

easy reference. 


The Market Research Handbook 1991 (Cat. no. 63-224) is $94 
(plus 7 % GST) in Canada, US$113 in the United States and US$132 
in other countries. 


To order, write to Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
Ontario, K1A OT6 or contact the nearest Statistics Canada 
Reference Centre listed in this publication. 


For faster service fax your order to 1-613-951-1584. Or call toll-free 
1-800-267-6677 and use your VISA or MasterCard. 


LE RECUEIL 
STATISTIQUE DES 
ETUDES DE 
MARCHE 1991 


Pour partir 
du bon pied ! 


Des séances de remue-méninges 
jaillissent d’excellentes idées de 
commercialisation. Mais lesquelles 
choisir ? Le Recueil 
statistique des études 
de marché 1991 peut 
vous faciliter les choix 
avant que vous n’engagiez 
plus de temps et de ressourc 
a l’élaboration de votre stratég 


Ce recueil statistique est le plus 
exhaustif qui soit sur les consom- 
mateurs canadiens et les entreprises 

qui les servent. Il vous aide a définir 

et situer vos marchés cibles. 


Vous cherchez... 


...des profils socio-économiques et démographiques de 
45 régions urbaines ? 


...des données sur les recettes et les dépenses de 
détaillants et de petites entreprises ? 


Le Recueil contient tout cela... et plus encore : 


dépenses personnelles 

taille et composition des ménages 

traitements et salaires 

investissements par secteur d’activité économique 
population active par secteur d’activité 

prix de l’industrie et de la consommation 


Si c’est l’un de nos succés depuis 1977, c’est parce qu’il vous 
renseigne en long et en large sur le marche. Pour 
économiser temps et argent, vous ne sauriez vous en 

passer. 


Le Recueil statistique des études de marché 1991 (n° 63-224 au 
catalogue) coite 94 $ (TPS de 7% en sus) au Canada, 113 $ US aux Etats-Unis 
et 132 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire 4 Vente des publications, Statistique 
Canada, Ottawa (Ontario), K1A 0T6 ou communiquer avec le Centre 
de consultation de Statistique Canada le plus pres (voir la liste 
figurant dans la présente publication). 


Pour un service plus rapide, commandez par télécopieur au 
1-613-951-1584. Ou composez sans frais le 1-800-267-6677 et utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard. 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfiln, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
1s possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval systen. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1lA OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 


NorthwesTel Inc.) 


1-800-663-1551 


Zenith 08913 


Call collect 403-495-3028 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613)951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous’ formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et speciales sont offertes sur imprimes 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
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Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
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(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
nce) Appelez a frais virés au 403-495-3028 


1-800-663-1551 
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Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
> {arith (ele 4 Saves 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 
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direction of: 


© P.N. Triandafillou, Director, 
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e B. Nemes, Assistant Director, Distributive 
Trade Sub-division, Industry Division 
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The paper used in this publication meets the minimum 
requirements of American National Standard for 
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Printed Library Materials, ANSI 239.48 - 1984. 
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SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systeéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2299, 2398-24617), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés. 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s‘adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés a travers le 
Canada. 
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HIGHLIGHTS 


Seasonally Adjusted Sales in Current Dollars 


Preliminary estimates indicate that retail 
sales rebounded 0.8% to $15.0 billion in 
September, following a sizable decline in 
August (-1.5Z). This is the largest increase 


Since May 1991. 


However, excluding motor vehicle and recre- 
ational vehicle dealers, retail sales regis- 
tered a decline of 0.4% in September offset- 
ting the 0.4% gain in August. 


Total retail sales fell -0.6% in the third 
quarter of 1991 due to weak August sales. 
This compares to an increase of 1.9% in the 
second quarter and a decrease of <-2.1Z% in 
the first quarter of 1991 (after removing 
federal sales taxes from 1990 data). 


The overall gain was primarily attributable, 
in order of dollar impact, to gains reported 
by motor vehicle and recreational vehicle 
dealers (+5.5%), other durable goods stores 
(+#2.9Z) and all other retail stores (+1.37). 
Partly offsetting these increases were 
decreases by general merchandise stores 
(-2.5%), gasoline service stations (-1.57Z) 
and household furniture and appliance 
stores (-2.32Z). 


The increase in sales of motor vehicle and 
recreational vehicle dealers followed two 
monthly declines. Supermarkets and grocery 
stores recorded marginally higher’ sales 
(40.12%) after five consecutive monthly 
decreases. Sales of general merchandise 
stores fell after two monthly increases. 


posted sales increases, rang- 
in British Columbia to +0.37Z 
The largest declines were in 
(-2.9Z%) and Prince Edward 
and sales remained unchanged 
fell in the Northwest 
and Yukon (-2.62). 


Five provinces 
ing from +2.32 
in Nova Scotia. 
New Brunswick 
Island (-1.52Z), 
in Manitoba. Sales 
Territories (-3.92Z) 


Trends 
As illustrated in Chart 2, after declining 
sharply from April 1990 to March 1991 and 


rising slightly between April and July, the 
trend for total retail trade has been rela- 
tively flat. Total retail sales excluding 
recreational and motor vehicle dealers con- 
tinue to have a declining trend, but at a 
slowing rate. 


FAITS SAILLANTS 


Ventes désaisonnalisées en dollars courants 


Les estimations préliminaires indiquent que 
les ventes au détail ont rebondi a 0.8% pour 


totaliser $15.0 milliards en septembre, 
faisant suite a une baisse importante en 
aodt (-1.5%). Cette augmentation est la plus 


élevée depuis mai 1991. 


Toutefois, en excluant les concessionnaires 
de véhicules automobiles et récréatifs, les 
ventes au détail ont diminué de 0.4Z en 
septembre, contrebalancgant la hausse de 0.47 
en aoat. 


Les ventes totales au détail ont chuté de 
0.6% au cours du troisiéme trimestre de 
1991, dG aux faibles ventes en aodt, compa- 
rativement Aa un gain de 1.9% au cours du 
deuxiéme trimestre et a une baisse de 2.12 
au premier trimestre (aprés suppression de 
la taxe de vente fédérale des données de 
1990). 


Par ordre d'importance en dollars, 1'augmen- 
tation globale est d'abord attribuable aux 
gains signalés par les concessionnaires de 
véhicules automobiles et récréatifs (+5.57Z), 
aux autres magasins de produits durables 
(+#2.9Z) et aux autres magasins de vente au 
détail (+1.3%). Ces hausses ont été partiel- 
lement contrebalancées par les replis décla- 
rés par les magasins de marchandises diver- 
ses (-2.5%), les stations-service (-1.5%) et 
les magasins de meubles et d'appareils ména- 
gers (-2.32). 


L'augmentation des ventes des concessionnai- 
res de véhicules automobiles et récréatifs 
fait suite 4 deux baisses mensuelles consé- 
cutives. Les supermarchés d'alimentation et 
6piceries ont enregistré une hausse margi- 
nale de leurs ventes (+0.1%) suite a cing 
reculs mensuels consécutifs. Les ventes des 
magasins de marchandises diverses ont chuté 
aprés deux hausses mensuelles. 


Les ventes ont augmenté dans cing provinces; 
s'échelonnant de 2.3% en Colombie-Britanni- 
que @ 0.3% en Nouvelle-Ecosse. Les baisses 
les plus G6levées ont été observées au Nou- 
veau-Brunswick(-2.9%) et a 1'Ile-du-Prince- 
Edouard (-1.5%), et les ventes sont demeu- 
rées inchangées au Manitoba. Les ventes ont 
chuté dans les Territoires du Nord-Ouest (- 
3.9%) et au Yukon (-2.62Z). 


Tendances 


Comme en témoigne le graphique 2, la_ ten- 
dance des ventes totales au détail est rela- 
tivement stable aprés une forte baisse d'‘a- 
vril 1990 a mars 1991 et une légére hausse 
d'avril @ juillet. Les ventes totales du 
commerce de détail excluant les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréa- 
tifs continuent d'avoir une tendance a4 la 
baisse mais a un rythme décroissant. 


Year-to-Date 


© Cumulative retail sales in current dollars 
for the first nine months amounted to $130.8 
billion, down 2.2Z from the corresponding 
period in 1990 (after removing federal sales 
tax from 1990 data). Last month, cumulative 
sales were also 2.2% lower than the same 
period of the previous year. 


Note to Users 


Retail sales estimates exclude the Goods §& 
Services Tax (GST). Prior to January 1991, 
sales data included the Federal Sales Tax 
(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data, an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


v1 


Cumulatif 


® Les ventes se chiffrent a $130.8 milliards 
en dollars courants depuis le début de l'an- 
née 1991, en baisse de 2.2% par rapport aux 
neuf premiers mois de l'année derniére (a- 
prés suppression de la taxe de vente fédé- 
rale des données 1990). Le mois dernier, les 
ventes des huit premiers mois de _ 1'année 
étaient aussi 2.2% plus faibles que celles 
des huit premiers mois de l'année passée. 
Note aux utilisateurs 
Les estimations des ventes au détail excluent 
la taxe sur les produits et les services 
(TPS). Les données sur les ventes antérieures 
a janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé- 
rale (TVF). DG @ ce changement dans les taxes 
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas 
tout a fait comparables avec celles des années 
précédentes. Pour les utilisateurs intéressés 
a calculer des données comparables, une esti- 
mation du montant de la TVF inclus dans les 
ventes au détail pour 1990 est disponible pour 
le Canada. Cette estimation n'est pas suffi- 
samment fiable pour permettre des ajustements 
au niveau provincial ou au niveau des groupes 
de commerce. 
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1 Les tendances représentent les moyennes pondeéerees des donnees. 
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de Statistique Canada 


a 


Title 


Department Store Sales and Stocks 
Monthly, Bilingual 


Department Store Sales by Region - 
Advance Release, Monthly, Bilingual 
New Motor Vehicle Sales, Monthly, 
Bilingual 


Retail Chain and Departwent Stores, 
Annual, Bilingual 


Vending Machine Operators, Annual, 
Bilingual 


Direct Selling in Canada, Annual, 
Bilingual 


Campus Bookstores, Annual, Bilingual 


Annual Retail Trade, Annual, Bilingual 


Market Research Handbook, Annual; 
Bilingual 


Retail Commodity Survey, Occasional, 
Bilingual 


Tatre 


Ventes et stocks des grands magasins, 
Mensuel, Bilingue 


Ventes des grands magasins par 
région, Rapport provisoire, Mensuel, 
Bilingue 


Ventes de véhicules automobiles neufs, 
Mensuel, Bilingue 


Magasins de détail a succursales et 
les grands magasins, Annuel, Bilingue 


Exploitants de distributeurs 
automatiques, Annuel, Bilingue 


La vente directe au Canada, Annuel,; 
Bilingue 


Librairies de campus, Annuel, 
Bilingue 


Commerce de détail annuel, Annuel, 
Bilingue 


Recueil statistique des études de 
marché, Annuel, Bilingue 


Enquéte sur les marchandises vendues 
au détail, Hors série, Bilingue 


Catalogue 


63-002 


63-004 


63-007 


63-210 


63-213 


EEE 


To order a publication you may telephone 
1-613-951-7277 or use facsimile number 
1-613-951-1584. For toll free in Canada 
only telephone 1-800-267-6677. When 
ordering by telephone or facsimile a 
written confirmation is not required. 


Pour obtenir une publication veuillez téléphoner 
au 1-613-951-7277 ou utiliser le numéro du télé- 
copieur 1-613-951-1584. Pour appeler sans frais, 


au Canada, composez le 1-800-267-6677. 


Il n'est 


pas nécessaire de nous’ faire parvenir une con- 
firmation pour une commande passée par télépho- 


ne ou télécopieur. 
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TABLE 1. Retail Sales, Seasonally 


No. 


16 


17 


18 
US 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
aT f 
28 
29 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 
Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


Year-to- 
date 


1991 
September 


1991 
Septembre 


1991|Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


3,579.7 3,577.6 3,586.6 3,599.2) 32,314.5 


296.5 301.3 


298.9 TIESG 1 2754.0 


748.1 735.9 


743.4% 6724.1 


129.7 
146.1 
303.5 
310.5 
617.6 


12959 
148.9 
300.8 
310.3 
632.3 


130.6 
146.2 
304.3 
309.5 


1,184.1 
1,306.6 
2673.9 
2,790.5 
55431.3 


626.2 


179.7 
3,157.0 


178.1 
2,991.3 


177.6 
3,263.7 


1,524.6 
3,292.7| 27,798.9 


1,161.8 1,179.2 1,183.5 1,150.2 
873.3 877.3 876.5 876.2 


1,725.9 
503.3 


1,770.1 
503.9 


1,762.0 
501.4% 


1,734.4 
510.9 


422.5 410.4 401.9 391.9 


863.4 852.0 823.2 835.2 


15,018.46 14,9046.5 15,130.5 15,126.4/ 134,813.3 


287.7 
60.1 
481.7 
S79 
3,666.7 
5,571.5 
510.0 
443.9 
1,608.9 
2,026.5 
14.3 
2952 


290.7 
61.0 
480.4% 
Soir 
3,687.2 
5 »484.3 
510.1 
437.5 
1,583.1 
1,981.1 
14.7 
30.4 


285.0 
59.4% 
479.6 


2 »558.4% 
543.4 
4,362.5 
3,519.8 
33,295.7 
49 ,548.9 
4,641.6 
3,952.3 
14,225.1 
17,785.6 
133.6 
269.6 


390.8 
3,755.5 
5,602.8 
510.4 
434.2 
1,592.1 
2,015.1 
15.2 
30.7 


September 
1991 
Septembre 


Change from 
previous month 


Variation p. r 


au mois précédent 


-2.3 


-2.6 
=-3.9 


-8.3 


-0.4% 
0.1 


ie 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 
au mois précédent 


July 
1991 
Juillet 


n NH WoO WwW 


WN NNN WH FH 


. 
_ 


on = 


1991 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


- Ne oO F HW OO OW YP BD HN 


Year 


-to- 
date 
1991 


Juin} Cumulatif 


0.3 0.4 z 
-9.5 -8.8 -6.4 
-1.5 -3.0 -3 

-15.2 -13.6 -12.3 

-15.9 -16.8 -13.0 
-8.1 -7.9 -11.0 
-7.6 -6.8 -6.8 

-10.3 -11.6 -14.6 

-18.6 =17.1 -27.9 

-12.7 -5.4 -4.8 
-8.0 =6.2 -8.4 

-16.7 -13.6 -12.6 
-1.8 -2.7 -0.5 

-12.3 “14.5 -14.1 

-10.8 -10.8 -12 

-- -1.1 0 
-7.0 -5.3 $4.7 
=4.2 -3.3 -2.3 
-6.3 -10.9 -8.8 
-6.9 -7.3 -5.8 
-4.3 -5.7 -6.7 
-7.4 =5.2 -6.8 
-8.0 -5.7 -4.7 
=8.4 -9.2 -5.8 

-10.0 -8.7 -7.7 
-5.1 -4.8 -4.2 
-3.3 -2.0 -0.4 
-3.3 -2.3 -6.4 
-2.5 -5.3 -2.3 


-2.6 
-9.7 
-4.6 
-4.8 
-7.3 
-7.6 
-6.3 
-6.2 
-4.6 
-3.3 
-6.0 
-4.7 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
medicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, enseable des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Lle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


on non wm 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and 


No. 


oO ON OOOUlUrlU UW UT 


ee 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
uo 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


ae 


September 
1991 


Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,399.1 
282.8 
721.7 
137-5 
134.3 
322.6 
315.2 
618.4 
181.5 

2,982.1 


1,153.7 
844.4 


1,646.1 
484.8 
405.1 
828.5 


14 ,457.9 


269.3 
57.9 
455.3 
360.2 
3,548.2 
5,310.9 
493.3 
426.3 
1,555.5 
1,938.1 
14.7 
28.2 


Auge 
991 
Aoat 


3,866.0 
317.4% 
747.3 
136.1 
129.0 
300.8 
SURES 
666.5 
189.2 

2,986.5 


1,277.0 
893.6 


1,749.3 
519.1 
419.6 
974.2 


15 ,490.9 


308.2 
69.2 
506.7 
409.5 
3,861.3 
5,586.2 
62159 
453.3 
1,633.9 
2,091.5 
ARE 
S159 


by Region (Current 


Sales 


Juillet 


3,613.9 
316.2 
713.8 
114.2 
115.6 
279.36 
258.8 
626.0 
183.3 

3,622.2 


1,265.2 
941.6 


1,590.5 
504.9 
382.1 
893.9 


15,421.8 


295.3 
68.3 
490.7 
404.3 
3,840.9 
5,636.2 
507.9 
440.9 
1,603.5 
2,083.6 
17.9 
32.4 


June 
1991 
Juin 


3,714.5 
345.1 
TiSan 
146.7 
15559 
307.1 
298.6 
602.6 
173.4% 

3,618.0 


1,182.8 
954.7 


1,650.8 
555.9 
REEL 
890.1 


15,704.6 


296.7 
65.6 
493.5 
414.5 
3,906.2 
5,804.1 
539.8 
461.2 
1,661.4% 
2,011.4 
17.0 
3331 


Year-to-date 


1991 
Cumulatif 


32,101.5 
2,718.5 
6,501.0 
1,092.3 
1,108.1 
2,509.6 
2 5479.8 
5,104.3 
1454.0 

28 , 582.4 


10 ,632.2 
7,917.6 


13,814.2 
4,370.5 
3,253.7 
7,181.6 


130,821.3 


2472.2 
529.9 
4,199.0 
3,397.7 
32 »687.9 
47 5766.9 
4474.0 
3,807.4 
13,766.6 
17,326.6 
iS 1L7 
261.5 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Variation par rapport 4 l'année précédente 


September 
1991 
Septembre 


-5.4 
=1251 
-1.4 
-17.4 
-16.6 
-9.6 
-9.7 
= t345 
-13.7 
-1.6 


-/.9 
-13.9 


-5.4 
= 1219 
-9.0 
-1.7 


-6.4 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


3.2 
-9.7 
~2ine 

-11.5 
-8.0 
~5eS 
-5.0 
-8.0 

=17.7 

-14.8 


-8.4 
-16.7 


1.0 
-12.1 
-9.5 
2.0 


-6.0 


2.0 
=952 
eene 

SI UESO 
-15.6 
-6.6 
-8.0 
-9.0 
-16.0 


“4.2 


15.1 


-5.4% 
11.7 
-8.9 
-8.5 
-9.3 
-7.8 
-8.5 
11.1 
-6.3 
-4.2 
-7.0 
-2.3 


19 
Cumulat 


91 
if 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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—_ 


11 
12 
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Estimates) 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991] 1991| 1991]. 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1/T 


rimestre ¢/Trimestre 3 


Quarter 3 
1990 


millions of dollars - millions de dollars 


10 ,878.9 
916.4% 
2,182.8 
387.8 
378.9 
903.0 
893.3 
1,910.8 
554.0 
9,590.8 


3,695.9 
2679.6 


4,986.0 
1,508.8 
1,206.9 
2 5696.6 


45 ,370.6 


255.8 


57.5 
5.0 
4.0 

12.4% 


11,005.6 
974.7 
2,193.0 
423.3 
437.7 
9535.9 
877.2 
1,749.3 
510.5 
11,298.0 


3,516.6 
2 5948.1 


4,969.3 
1,684.5 
1,162.6 
2 5523.2 


47,207.6 


248.2 


10,217.0 
827.5 
2,125.1 
281.2 
291.5 
672.6 
709.4 
1 5444.1 
389.4 
7693.6 


3,419.7 
2289.9 


3,858.9 
1,177.2 

884.3 
1,961.7 


38,243 .0 


231.4% 


53.7 
2.8 
2.5 
7.4% 


4.7 
13.12 


93.5 
S55 


99.1 
16.0 

139 
20.0 


713.2 


10,900.2 
D9 GR9 
2 5457.1 
555.5 
755.7 
1,177.7 
1,341.2 
2 »585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3,265.6 


7266.0 
2,019.8 
1,790.6 
3,032.6 


51,902.8 


246.7 


62.8 
6.6 
9.2 

17.5 


10 ,882.8 
1,021.6 
2226.3 

451.6 
438.1 
LUE T/ 
966.1 
2,125.2 
658.6 
10,091.4% 


4,008.9 
3,125.0 


5,050.0 
1,734.2 
1,334.9 
2,706.0 


47,794.4 


255.6 


54.6 
5.0 
4.6 

11.8 


5.8 
154.8 


115.7 
44.4% 


133.9 
26.6 
US x2 
25.8 


898.1 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Quart 


Change from previous year 


Variation par rapport 4 l'année précédente 


er 3 
1991 


Quart 


er 2 
1991 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4/Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


eae 
~6.3 


10.3 


-9.4 
-5.6 
-1.8 


“2.9 


Cas L 
-6.8 

3.0 
-18.6 
-22.0 
-18.0 
-7.5 
=25.2 
-28.5 
=21.9 


-13.5 


-12.8 
-17.1 


=2.5 
-0.6 


21.2 


18.1 
12.6 


14.0 


-16.5 
0.2 


16.5 
4.4 


-3.9 
9.8 
15.1 
75 


4.3 


Groupe de commerce 


Canada 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Terre-Neuve 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, enseable des sagasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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13 
14 
15 
16 
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13 
14 
15 
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Estimates) 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 3 
1991 
~ 


Quarter 2 
1991 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 
1991 


Quarter ¢ 
1990 


Quarter 3 
1990 


rimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢/Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


36.3 


18.0 


alt 
8.2 
3.0 
13.6 


195.3 


385.0 


188 .6 


392.7 


79.9 
9.4 


“EU os 
18.1 
38.9 
9.6 


167.1 
72.6 


179.6 
43.5 
26.5 
CES 


1,503.1 


1466.0 


363.7 


86.7 
6.6 


19.7 


1559 
38.6 


1,243.2 


36.8 


38.6 
8.5 
5.6 

10.9 


215.7 


377.6 


165.0 
79.9 


292.4% 
55.6 
51.7 

108.9 


1,705.6 


41.5 


14.8 


os Ont 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 3 
1991 
Trimestre 3 


Quarter 2 
1991 


Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4¢4|Trimestre 3 


Quarter 1 
1991 


Quarter ¢ 
1990 


Per cent - pourcentage 


-11.8 


-3.9 
-1.5 
-6.0 


Quarter 3 
1990 


-2.2 


Groupe de commerce 


tle-du-Prince-tdouard 

Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, enseable des magasins 


Nouvelle-écosse 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensea@ble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


_ 
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14 
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Estimates ) 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 
Ventes 


Quarter 4 


millions of dollars - millions de dollars 


Quarter 3 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
1991 1991; 1991] 1990| 
Trimestre 3|Trimestre 2|/Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3 


1990 


8.1 
252.2 


99/55 
71.90 


136.9 
30.9 
20.0 
61.7 


1,174.0 


2 984.9 


539.0 
135.2 
97.4% 
236.0 
289.8 
486.1 
148.2 
2 »462.8 


862.6 


967.0 
336.5 
226.5 
450.1 


11,250.5 


Lie 
226.5 


108.1 
82.7 


210.8 
Soro 
32.6 
65.5 


1,360.8 


3,037.8 


613.6 
211.6 
182.8 
292.6 
419.2 
638.1 
170.9 
1,967.3 


1,015.7 


1,359.5 
454.3 
334.2 
569.1 


12,553 .3 


Anti 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles) 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 
1991, 
Trimestre 2/Trimestre 1 


Quarter 3 
1991 


Trimestre 3 


-16.5 
-14.4 
-4.7 


-6.1 


Change from previous year 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4 Quarter 3 
r 1990 ; 1990 
Trimestre 4|Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


3.0 


14.4% 


-2.9 
-0.8 


Groupe de commerce 


Nouveau -Brunswick 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Québec 

Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON OO SFO OTC 


a 


11 
12 


13 
14 
15 
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Estimates ) 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991 d 1991 ; 1991 , 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1/|T 


rimestre 4|Trimestre 3 


Quarter 3 
1990 


millions of dollars - millions de dollars 


3,633.7 


798.4 
143.8 
155.8 
342.7 
288.1 
778.2 
229.0 
3,339.5 


1,270.1 


1,810.8 
570.3 
510.3 

1,284.1 


16 ,533.3 


403.2 


9.6 
11.4 
S129 
30.2 
53.2 
11.9 

319.1 


158.0 
83.0 


203.5 
42.9 
38.9 
58.9 


1,523.1 


3,695.7 


807.8 
158.0 
176.0 
367.6 
265.5 
714.6 
200.2 
3,990.8 


1,208.2 


1,810.7 
708.5 
475.1 


- 1,141.9 


17,234.0 


419.2 


3444.3 


786.6 
110.4 
118.9 
259.8 
2259 
622.5 
165.5 
2,713.9 


1,193.3 


1,386.4% 
483.3 
368.0 
892.4% 


13,999.7 


394.9 


inl 
9.8 
28.5 
24.4 
39.8 
7.8 
267.5 


145.3 
64.3 


162.3 
33.8 
290 
50.8 


1,335.4 


3,725.0 


863.6 
200.4 
305.1 
477.3 
463.3 
1,076.9 
Beare 
3,328.1 


1,420.7 


2717.7 
842.4 
768.0 

1,402.2 


19 ,554.5 


431.2 


14.3 
26.8 
45.8 
44.0 
67.4% 
Ue soe 
315.9 


174.5 
95.8 


306.6 
61.7 
62.4 
UU 


1,810.3 


3,726.8 


796.2 
168.1 
178.0 
SI9kS 
312.8 
871.4% 
283.6 
3 5493.6 


1,361.0 


1,847.5 
702.4% 
557.1 

1,256.1 


17,535.1 


452.5 


112 
13.8 
35.4 
29.2 
52.6 
13.0 
362.9 


161.9 
89.4 


205.3 
48.0 
44.6 
60.3 


1,648.5 


aqze 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrisllies) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 
Quarter 1 
1 


Groupe de commerce 
Quarter 3 Quarter 2 Quarter 4 Quarter 3 
‘ 1991 } 1991 “ 199 1990 1990 
Trimestre 3/Trimestre 2/Trimestre 1]Trimestre 4|Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


Ontario 
-2.5 0.3 -0.5 4.7 4.4%4| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


0.3 3.9 10.1 6.7 7.6| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 

-14.4 -9.3 -14.1 2.6 4.8] Magasins de chaussures 

-12.5 -11.1 -19.5 -0.9 4.5| Magasins de vétements pour hommes 

-9.7 -9.7 -21.8 -6.1 -6.3| Magasins de vétements pour dames 

-7.9 -11.3 -12.4 -0.8 -0.7| Autres magasins de vétements 
-10.7 -14.1 -21.9 4.7 -9.1| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-19.2 -30.6 -26.1 7.5 5.5| Magasins d'accessoires d'ameublement 

-4.4 -8.0 -27.5 -11.4 -4.8| Concessionnaires de véhicules automobiles 


et récreatifs 
-6.7 -7.7 1.8 8.7 0.3| Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


-2.0 -2.1 -6.5 2.9 1.4| Magasins de marchandises diverses 
-18.8 -11.9 -15.0 -4.4 -8.9| Autres magasins de produits semi-durables 
-8.4 -11.6 -20.4 -4.8 -8.8| Autres magasins de produits durables 
2 -1.4 -2.8 6.0 -0.6| Autres magasins de vente au détail 
-5.7 -6.0 -11.5 -0.1 -0.8| Total, ensemble des magasins 
Manitoba 
-10.9 -11.1 -5.2 -4.0 1.4] Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


-14.1 -15.4 -21.9 -7.1 -7.8| Magasins de chaussures 

-17.3 -14.0 -21.6 -0.5 1.9] Magasins de vétements pour hommes 

-10.1 -6.0 -1.0 2.3 -3.4| Magasins de vétements pour dames 

a5 6.4% 0.1 4.8 -2.0| Autres magasins de vétements 

wha -6.3 -16.0 1.6 -9.2| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-8.7 -14.7 -28.2 -2.9 -9.4| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-12.1 -5.3 -13.4 -5.5 0.5| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 

-2.4 -2.5 4.0 10.6 -0.4| Stations-service 

-7.1 -4.2 -9.9 -1.1 1.4 aa SS Sal pak gla Ao adh pour 
-0.9 0.6 -1.0 7.0 0.4| Magasins de marchandises diverses 

-10.6 -7.9 -6.2 0.5 7.3| Autres magasins de produits semi-durables 
-12.8 -15.3 -18.1 5.1 8.7| Autres magasins de produits durables 

-2.3 -3.5 -3.2 0.2 -0.1| Autres magasins de vente au détail 


-7.6 -5.8 -6.1 0.3 0.5| Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


= 
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Estimates) 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991 1991 } 1991 : 1990 
Trimestre 3]Trimestre 2|Trimestre 1|T 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
1990 


rimestre 4¢|Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


Seco 


65.3 

7.0 
10.5 
25.8 
24.3 
34.2 


S532 
90.3 


161.4% 
40.7 
34.1 
61.2 


1,320.5 


1,009.9 


369.1 
295.5 


667.2 
193.4% 
136.0 
269.3 


4,792.9 


326.5 


64.2 

7.8 
11.4% 
25.0 
26.2 
31.0 


122.4% 
102.9 


165.9 
49.1 
34.7 
59.7 


1,358.4 


1,157.1 


335.6 
310.7 


667.1 
206.4 
139555 
259.1 


4,898.2 


295)..5 


30.3 


110.9 
Uo 


136.5 
35.0 
26.8 
50.8 


1,128.5 


966.8 


216.8 
23.2 
36.0 
77.2 
75.5 


875.3 


316.2 
244.8 


556.5 
130.4% 
108.5 
210.3 


4,075.5 


309.5 


81.8 

a8 
cong 
SWZ 
44.6 
50.2 


133.6 
112.6 


247.9 
5925 
54.9 
68.6 


1,552.5 


1,004.0 


270.3 
37.7 
87.9 

112.1 

123.0 


1,004.6 


408.0 
344.1 


93505 
218.7 
212.8 
314.3 


5,440.2 


29910 


135955 
121.2 


175.4% 
46.6 
37.8 
66.2 


1,426.6 


1,009.9 


239.5 
32.8 
49.3 
95.2 
90.0 


1,126.5 


380.2 
339.8 


654.6 
190.3 
161.6 
276.1 


4,976.0 


=f 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielies) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
; 1991| 1991, 1990 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre 4|Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


Quarter 3 
1991 
Trimestre 3 


7.8 959 6.2 eeu -2.0 
=559 -8.3 -7.4 0.3 -0.4 
-17.1 -11.8 -16.9 3.1 -1.0 
=-29.6 -29.3 -28.7 os 
7.0 1.6 -0.4% Si a e/ 
-17.4% -16.1 -14.9 == -10.2 
-12.4% -1127 -15.8 She -2.0 
-4.4 -11.1 -6.6 3.0 -2.6 
=25 5 -18.7 -20.6 =259 0.3 
-8.0 -6.2 =3.2 7.0 -3.1 
-12.7 -9.6 -14.7 -2.4 -3.8 
-9.9 -8.4% -12.8 1.4 6.0 
=7.5 -1.8 3.6 -5.8 -12.1 
-7.4 -5.8 -6.5 3.8 2.6 
6.3 3.0 4.2 3.6 2.6 
-4.2 -3.5 -3.6 0.5 4.9 
-8.2 -8.5 -17.0 -10.9 -8.7 
-16.5 -12.8 -17.4% 7.6 4.2 
3.3 -3.0 -4.7 2.5 -1.5 
2.1 6.5 6.9 6.9 -4.7 
-10.4 -12.0 -20.5 -5.4 1.5 
-2.9 -2.8 -0.1 22.8 13.6 
-13.0 -10.6 -8.0 Does 13.9 
1.9 3.8 3.6 11.0 7.2 
1.6 3.6 -8.8 -7.4 -4.9 
-15.8 -5.6 -12.2 1.6 6.4 
=2.5 -2.2 -5.9 -0.6 -5.1 


“3.9 -6.6 


Groupe de commerce 


Saskatchewan 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de pieces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres 


magasins de produits semi-durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Alberta 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi-durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


ol OO N HOOUUlULRLUWGN TO 


= 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


ol OCUmUmNULCUCUC COU TlLUCUCUMULMATUhUL DT 


—s 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


British Columbia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Quarter 3 
1991 


Quarter 2 
1991 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4¢|Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


1,422.3 


3939 
102.3 
M27 
256.8 

82.9 

1,472.1 


502.5 
299759 


655.1 
209.4 
194.9 
358.0 


6,113.2 


26.9 
17 
6.6 


1,362.2 


225.4 
74.6 
1,684.3 


482.8 
297.3 


621.9 
205.2 
182.9 
328.6 


6,095.1 


25.7 
1.7 
6.3 


1,266.1 


242.3 
31.4 
S13 
78.8 
91.6 

193555 
62.4 

1,265.4 


465.5 
270.2 


492.2 
154.8 
S515 
273.8 


5,118.4 


34.7 


110.8 


Us Stiles 


300.9 
52.0 
78.4% 

T2529 

148.0 

32255 

102.9 

1,344.5 


574.7 
328.7 


92075 
241.0 
245.3 
370.0 


6,578.0 


24.9 
1.4 
WIZ 


154.0 


1,352.6 


275.6 
46.8 
45.3 

102.9 

114.1 

25159 
96.8 

1,532.6 


574.0 
330.1 


625.8 
215.8 
196.2 
354.2 


6,183.4 


26.0 
155 
8.3 


41.5 


146.7 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielles) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 4 Quarter 3 
1990 1990 


5.2 332 245 282 6.8 
-0.8 =2.2 -7.1 -5.5 12.0 
=12.2 =1i251 -27.9 -8.4 -4.2 
-11.9 -10.5 -19.8 -0.3 1.0 
-0.6 3.0 -5.9 =O) 5 1.7 
-1.2 -0.8 5.6 G.4 5.4 
2.0 -4.7 -17.6 5.6 1.6 
-14.4% =21.3 -29.6 -0.8 6.5 
=3°9 1.8 -15.4 2.1 6.2 
=12.4 -10.5 0.2 13.2 1.8 
= leat =15.9 -13.3 -0.8 1.0 
4.7 2.15 -1.4 4.3 
-3.0 -7.9 -1.2 3.0 
-0.6 -0.5 -11.7 19.3 
1.1 -1.7 -5.0 1.0 =3.3 
-1.1 -1.4 -7.2 3.0 4.7 
323 3.4 -0.1 3.8 1.0 
14.6 17.1 -2.4 =13.9 -8.1 
-21.0 -23.0 -15.3 9.6 6.7 
-30.4% -36.5 -47.6 -14.8 1.6 
-9.4% -24.6 -28.0 -20.6 12.8 
37.4% Zeit 2.8 41.4% 0.1 
6.8 3.8 -5.6 “4.1 -9.7 
“4.4 -16.8 -13.9 Paes 8.4% 
305 -5.1 -0.8 ERE -5.7 
“2.9 -3.2 -9.0 4.2 1.2 


Groupe de commerce 


Colombie-Britannique 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vatements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Yukon et Territoires du Nord-Quest 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


— 
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—_ 


un 
12 


14 
15 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO mW NOON FON 


ot 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


oo ON oO WH FW PH = 


sa 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates ) 


Trade Group 


Yukon 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Northwest Territories 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Sales 


Ventes 
sag) oF 1 Quarter 3 
1 


Quarter 4 
99 1990] 1990 
Trimestre 1/Trimestre 4¢|Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


Quarter 2 
1991 
Trimestre 3|Trimestre 2 


Quarter 3 
1991 


10.8 9.9 7.6 9.5 10.3 
x x x 3.5 Sie 
x x x x x 
x x x x x 
x x x x x 
x x x x 
1.0 0.7 0.6 Ue 0.9 
x x x x 
7.9 10.8 6.8 9.3 10.6 
x x x x x 
x x x x x 
50.0 48.0 33.7 49 .6 51.5 
16.1 15.8 13.4 15.4 15.7 
1.5 1.6 1.0 1.1 1.33 
x x x 5.8 5.2 
x x x x x 
x x x x x 
x x x x x 

x 
1.9 1.5 1.5 Ao, SS 2.3 
x x x x x 
2.9 VAR 3.1 3.6 3.8 
x x x 
3.3 Swe 2a2 3.9 Sao 
x x x x x 
92.5 91.8 77.1 104.4 95.2 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrieliles) 


Change from previous year 


Variation par rapport 4 l'année précédente 
Groupe de commerce 
Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 

1991 1991 1990 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4/Trimestre 3 


Quarter 3 
1991 


Per cent - pourcentage 


Yukon 
4.4 5.6 -1.3 10.9 4.2| Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


x x x 10.9 6.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x x| Magasins de chaussures 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 
x x x x x| Autres magasins de vétements 
70 -34.1 -37.1 -26.6 -3.6| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-25.7 -13.3 -23.0 -13.1 3.0] Concessionnaires de véhicules automobiles 


et recréatifs 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


x x x x x| Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
x x x x x| Autres magasins de vente au détail 
-3.0 “2.2 -12.6 "2.2 -5.5| Total, ensemble des magasins 
Territoires du Nord-Ouest 
2.5 Zot 0.6 -0.1 -1.1; Supermarchés d'alimentation et épiceries 
14.7 1955 -1.6 -6.2 3.0] Tous les autres magasins d'alimentation 
x x x 8.9 6.9| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
x x x x x| Magasins de chaussures 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 
x x x x x| Autres magasins de vétements 
-16.0 -19.6 -23.4 -17.4 20.9] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 
Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-23.3 -19.1 -10.5 15.7 17.1] Stations-service 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
x x x x x| Magasins de marchandises diverses 
-13.4 -24.1 -22.1 eae -1.1| Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
x x x x x| Autres magasins de vente au détail 
“2.8 -3.8 -7.4 7.5 5.3| Total, ensemble des magasins 
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_ 


tit 
12 


13 
14 
TS 
16 


17 
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—s 


11 
34 


13 
14 
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16 
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TABLE 4. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 


No. 


= 


CoO oO N ON fF OW NN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 
Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 
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September 
1991 


Septembre 


Response fraction 


Fraction de réponse 


Per cent - pourcentage 


92.8 
90.2 
94.3 
98.4 
94.9 
95.4% 
94.5 
95.0 
93.7 
95.0 


95.7 
94.6 


oor 
94.9 
94.4 
98.2 


95.1 


96.3 
94.3 
98.1 
95.8 
92.4 
95.3 
97.7 
99.0 
94.7 
Die 
90.0 
93.4% 


97.1 
94.4% 
Sie 
94.1 
94.4% 
94.3 
97.0 
98.8 
94.6 
96.2 
88.7 
95.6 


June 
1991 
Juin 


=e 


TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de l'échantillon et coefficient de variation 
‘périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


September June 

BUrtenisce nae N° 

Groupe de commerce - Canada 
4.2 4.3 4.2 4.1] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
esa 13.4% 13.5 13.2] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.7 5.3 5.5 5.2| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
8.2 4.8 5.9 4.7| Magasins de chaussures 4 
4.6 5.1 5.6 4.7| Magasins de vétements pour hommes 5 
sao 3.4 SIZ. 3.3] Magasins de vétements pour dames 6 
5.7 4.2 5.0 4.9} Autres magasins de vétements 7 
6.3 5.9 5.7 5.7| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
6.9 6.6 6.4 6.0} Magasins d'‘accessoires d'ameublement 9 
5.1 5.0 5.5 5.0} Concessionnaires de véhicules automobiles 10 

et récréatifs 
5.1 4.6 4.7| Stations-service 11 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
1.8 2.0 Zia 1.7| Magasins de marchandises diverses 13 
6.1 7.7| Autres magasins de produits semi-durables 14 
Autres magasins de produits durables 15 
Autres magasins de vente au détail 16 
1.6 1.6 1.8 1.7] Total, ensemble des magasins 17 
Régions 

4.3 4.1 4.1 Terre-Neuve 18 
5.5 4.5 3.7 3.4| Ile-du-Prince-Edouard 19 
4.2 4.2 4.9 Nouve lle-Ecosse 20 
6.4 8.0 8.1 7.1] Nouveau-Brunswick 21 
STD 3.5 3.7 3.6] Québec 22 
3.5 3.4 3.8 3.5| Ontario 23 
2.6 2.4 2.4 2.9] Manitoba 24 
4.9 4.3 4.3 4.1] Saskatchewan 25 
3.4 eh M57, 2.8} Alberta 26 
Suv 3.5 3.8 3.2] Colombie-Britannique 27 
eS Aiont 0.8 1.0} Yukon 28 


S27 se 4ar/ 3.7] Territoires du Nord-Ouest 29 
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TABLE 5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


on on WH F W DN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


September 
1991 
Septembre 


3,579.7 
296.5 
748.1 
T2957 
146.1 
303.5 
310.5 
617.6 


U?A2s 2 
3,157.0 


1,161.8 
873.3 


1,725.9 
503.3 
422.5 
863.4 


15,018.4 


287.7 
60.1 
481.7 
379.7 
3,666.7 
5,571.5 
510.0 
443.9 
1,608.9 
2,026.5 
14.3 
29.2 


August 
1991 
AoGdt 


July 
oon 
Juillet 


June 
1991 
Juin 


May 
1991 
Mal 


millions of dollars - millions de dollars 


3,577.6 
298.9 
743.4% 
129.9 
148.9 
300.8 
310.3 
632.3 


178.1 
2,991.3 


1,179.2 
877.3 


1,770.1 
503.9 
410.4 
852.0 


3,586.6 
301.3 
735.9 
130.6 
146.2 
304.3 
309.5 
626.2 


177.6 
3,263.7 


1,183.5 
876.5 


1,762.0 
501.4 
401.9 
823.2 


555992 
313.1 
739.2 
135.4 
148.6 
300.4 
3135 
618.8 


166.9 
35292.7 


1,150.2 
876.2 


1,734.4 
510.9 
391.9 
835.2 


3,608.2 
320.8 
758.1 
135.1 
148.5 
305.6 
316.8 
614.6 


Uo, 
3,165.6 


1,166.8 
912.4% 


1,765.2 
554.5 
412.9 
833.1 


14,904.5 15,130.5 15,126.4 15,190.2 


290.7 
61.0 
480.4 
39151 
3,687.2 
5 5484.3 
510.1 
437.5 
1,583.1 
1,981.1 
14.7 
30.4% 


285.0 
59.4 
479.6 
390.8 
3,755.5 
5,602.8 
510.4 
434.2 
1,592.1 
2,015.1 
18.2 
30.7 


284.7 
60.2 
481.7 
396.6 
3,709.8 
5,565.3 
516.3 
437.2 
1,596.3 
1,972.7 
14.9 
30.5 


282.8 
59.9 
492.1 
397.3 
3,775.2 
5,577.4 
516.6 
440.7 
1,580.2 
2,009.8 
15.6 
30.3 


3,610.2 
298.5 
750.7 
131.8 
145.7 
303.0 
310.4 
626.0 


Ua 1 
3,040.6 


1,184.9 
917.8 


1,730.1 
526.6 
407.9 
834.9 


14,990.2 


277.4% 
60.2 
489.1 
394.7 
3714.9 
5443.1 
515.9 
432.4% 
1,587.8 
1,974.7 
15.2 
29.8 


March 
1991 
Mars 


3,632.5 
S190 
751.2 
133a4 
148.8 
300.8 
321.4% 
617.1 


169.9 
2949.0 


1,156.8 
903.9 


1,733.5 
529.4% 


395.0 


852.2 


14,913.5 


275.8 
60.0 
483.8 
383.2 
3,712.4 
5 5439.1 
514.7 
443.6 
1,567.1 
1,956.9 
14.5 
29.6 


22s 


TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques) 


February January| December| November October | September 
1991 1991 Pp ieeo 1990 1990 1990 
Février Janvier| Décembre| Novembre Octobre | Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


Groupe de commerce - Canada 


3,569.8 3,550.7 3,553.0 3,564.1 3,572.0 3,608.6| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
309.7 296.2 312.0 Siz ok 317.3 329.5] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
777.8 719.7 729.6 751.7 765.6 763.2] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
134.3 124.2 156.3 144.3 145.7 149.9] Magasins de chaussures % 
146.3 127.6 174.5 166.0 170.8 165.2] Magasins de vétements pour hommes 5 
299.9 255.7 334.5 315.7 316.2 324.6| Magasins de vétements pour dames 6 
327.4% 271.0 351.3 333.6 332.9 334.9| Autres magasins de vétements 7 
591.0 487.7 809.1 686.8 693.1 703.6| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
166.8 142.7 222.3 200.1 204.8 208.2] Magasins d'accessoires d'ameublement 9 

2,959.9 2,979.0 3,081.3 3,208.1 3,248.0 3,373.6| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 

et récréatifs 

1,251.3 1,325.2 1,325.3 1,365.8 1,378.8 1,257.5] Stations-service 11 
935.4% 944.1 1,001.5 1,025.9 1,017.4 1,021.2] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 

automobiles et services 

1,733.0 1,636.9 1,860.0 1,787.5 1,792.2 1,770.5] Magasins de marchandises diverses 13 
528.8 499.1 566.8 560.1 568.4 572.1] Autres magasins de produits semi-durables 14 
405.0 378.1 458.0 446.0 459.9 464.3| Autres magasins de produits durables 15 
849.4 815.9 866.9 874.7 873.8 870.4¢| Autres magasins de vente au détail 16 

14,985.8 14,553.8 15,802.7 15,747.8 15,856.9 15,917.2| Total, ensemble des magasins La 
Régions 

290.0 284.4 296.9 301.8 295.6 295.2) Terre-Neuve 18 

62.4 60.2 68.7 68.2 65.0 67.0| fle-du-Prince-Edouard 19 

502.2 471.8 522.5 515.0 508.7 496.2] Nouvelle-Ecosse 20 

398.2 388.3 410.9 418.0 407.7 409.1| Nouveau-Brunswick 21 

3,708.6 3,565.4 3,951.7 3,924.6 3,955.8 3,978.4%| Québec 22 

5 »488.6 5,376.7 5,933.9 5,815.4 5,860.6 5,925.6! Ontario 23 
520.4 527.2 553.5 545.5 542.6 544.6| Manitoba 24 
443.8 439.2 467.6 472.8 469.3 473.5| Saskatchewan 25 

1,559.1 1,550.7 1,667.5 1,631.2 1,657.5 1,664.8] Alberta 26 

1,965.9 1,882.8 2,033.8 2,008.4 2,043.3 2,043.7| Colombie-Britannique rf 

14.6 14.6 15.1 15.7 15.7 15.1] Yukon 28 
2952 29.9 31.0 33.0 Sie 30.0| Territoires du Nord-Ouest 29 


Bra 


TABLE 6. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


18 
Uy, 
20 
21 
22 
2s 
24 
25 
26 
or 
28 
29 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


September 
1991 


Septembre 


S599 
282.8 
721.7 


137.5 
134.3 
322.6 
315.2 
618.4 


181.5 
2,982.1 


1,153.7 
844.4 


1,646.1 
484.8 


405.1 
828.5 


Aoat 


July 
1991 
Juillet 


June 
oon 
Juin 


May 
1991 
Mal 


millions of dollars - millions de dollars 


3,866.0 


317.4% 


747.3 


136.1 
129.0 
300.8 
SITS 
666.5 


189.2 
2,986.5 


1,277.0 
893.6 


1,749.3 
519.1 


419.6 
974.2 


3,613.9 


316.2 


713.8 


114.2 
115.6 
279.6 
258.8 
626.0 


183.3 
3,622.2 


1,265.2 
941.6 


1,590.5 
504.9 


382.1 
893.9 


3,714.5 


345.1 


713.1 


146.7 
155.9 
307.1 
298.6 
602.6 


173.4 
3,618.0 


1,182.8 
954.7 


1,650.8 
555.9 


395.1 
890.1 


14,457.9 15,490.9 15,421.8 15,704.6 


269.3 
57.9 
455.3 
360.2 
3,548.2 
5,310.9 
493.3 
426.3 
1,555.5 
1,938.1 
14.7 
28.2 


308.2 
69.2 
506.7 
409.5 
3,861.3 
5,586.2 
521.9 
453.3 
1,633.9 
2,091.5 
17.3 
31.9 


29535 
68.3 
490.7 
404.3 
3,840.9 
5,636.2 
507.9 
440.9 
1,603.5 
2,083.6 
17.9 
32.4 


296.7 
65.6 
493.5 
414.5 
3,906.2 
5,804.1 
539.8 
461.2 
1,661.4 
2,011.4 
17.0 
SSat 


3,879.4 


347.1 


765.9 


148.9 
152.8 
325.6 
300.5 
571952 


175.9 
4,012.8 


1,218.0 
1,054.4 


1,752.6 
648.4 


419.8 
896.3 


16,677 .6 


315.0 
65.4 
532.4 
436.1 
4,354.3 
6,066.0 
565.4% 
473.5 
1,683.9 
2,137.1 
17.2 
31.3 


3,411.7 


282.5 


714.0 


UCTa 7 
Waal 
301.3 
278.1 
567.5 


161.2 
3,667.2 


1,115.7 
938.9 


1,566.0 
480.2 


347.7 
736.8 


14,825.5 


274.4% 
57.7 
477.1 
384.3 
3,793.3 
5,363.9 
510.4 
423.6 
1,552.9 
1,946.6 
13.8 
27.4% 


March 
1991 
Mars 


3,648.5 
306.0 
TENS 


108.4% 
115.8 
275.2 
286.1 
548.1 


150.9 
2,981.2 


1,110.3 
797.4% 


1,476.0 
430.3 


309.6 
770.5 


14,035.5 


259.8 
52.2 
452.6 
357.3 
3,539.8 
5,085.4 
476.3 
405.9 
15487.3 
1,878.7 
12.0 
28.1 
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TABLEAU ©. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


February 
1991 
Février 


3,178.5 


262.3 


701.2 


78.6 
81.9 
198.5 
213.2 
458.5 


127.0 
2 5397.7 


1,081.5 
708.5 


1,192.7 
' 386.0 


281.7 
610.2 


11,958.1 


228.5 
46.2 
399.9 
314.9 

2 924.2 
4,364.6 
415.2 
349.2 
1,262.9 
1,618.1 
10.4 
23.9 


(estimations historiques) 


nuary| December 


Ja 
1991 
Janvier 


Décembre 


1990 
Novembre 


October | September 
1990 1990 
Octobre| Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,390.0 


259.3 


702.6 


94.2 
93.7 
198.9 
210.1 
437.5 


11155 
2531%.7 


1,227.9 
784.0 


1,190.1 
360.9 


293.0 
581.0 


12,249.4 


224.9 
47.5 
390.7 
316.6 
2,919.6 
4,549.6 
443.9 
373.4% 
15325°3 
1,621.5 
V1235 
25.1 


3,789.4 


379.2 


918.6 


217.2 
346.4 
507.2 
588.8 
1,072.6 


27523 
2 434.9 


1,354.5 
1,069.4 


3,104.9 
883.6 


903.5 
1,323.9 


19,169.5 


363.9 
81.8 
642.5 
496.3 

4 5461.4 
7,361.1 
668.9 
555.3 
2,019.5 
2 462.7 
17.4 
38.8 


3,628.4 


311.0 


763.1 


178.2 
227.4 
347.7 
402.8 
782.7 


230.2 
3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


2,295.8 
593.5 


474.2 
899.1 


16,702 .6 


323.6 
70.1 
556.7 
450.2 
4,066.6 
6274.4 
587.4% 
508.5 
1,729.1 
2,085.9 
16.0 
34.2 


3482.3 


306.7 


775.3 


160.2 
181.9 
322.8 
349.6 
730.3 


219.1 
3416.9 


1,396.9 
1,058.2 


1,865.3 
542.7 


412.9 
809.6 


3,593.4 


321.7 


EXEL 


166.5 
161.1 
356.7 
348.9 
713.3 


210.4 
3,031.8 


1,252.9 
980.8 


1,739.9 
556.8 


445.2 
842.7 


Year 
1991 
Année 


32,101.5 


2,718.5 


6,501.0 


1,092.3 
1,108.1 
2,509.6 
2479.8 
5,104.3 


1454.0 
28 »582.4 


10 ,632.2 
7,917.6 


135814.2 
4,370.5 


3,253.7 
7,181.6 


16,030.7 15,454.1) 130,821.3 


290.4 
63.9 
506.3 
414.3 
4,025.3 
5,919.0 
554.0 
488.7 
1,691.6 
2,029.5 
16.2 
31.4% 


280.3 
64.8 
476.9 
394.4 
3,899.0 
5,715.8 
529.6 
459.7 
1,613.8 
1,973.9 
15.7 
30.4 


2472.2 
529.9 
4,199.0 
3,397.7 
32 ,687.9 
47 766.9 
4 5474.0 
3,807.4 
135766.6 
17,326.6 
US17 
261.5 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
revetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vetements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


on no WN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Ge 


TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 

Ventes 
September July June 
1991 SUSE: 1991 
Septembre Juillet Juin 


Year-to-date 
1991 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 

Newfoundland 95.1 106.0 93.2 93.7 
Prince Edward Island 18.4 23.0 21.6 20.3 
Nova Scotia 147.3 157.6 146.5 149.1 
New Brunswick 115.2 125.6 112.7 119.0 
Quebec 1,154.1 1,198.9 1,108.7 1,163.9 
Ontario 1,892.7 1,945.1 1,789.8 1,910.7 
Manitoba 163.9 168.6 155.2 167.2 
Saskatchewan 137.6 143.3 131.7 143.3 
Alberta 572.9 598.6 551.9 580.9 
British Columbia 648.2 685.9 634.3 627.9 
Yukon 5.4% 5.9 5.6 5.2 
Northwest Territories 16.6 17.8 17.4 18.1 
Total 4,967.3 5,176.3 4,768.7 4,999 .% 


TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates ) 


September ak re July June May April 
1991 991 1991 1991 1991 1991 
Septembre AoGdt Juillet Juin Mai Avril 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 95.1 106.0 93.2 93.7 97.6 86.4% 
Prince Edward Island 18.4% 23.0 21.6 20.3 19.8 16.6 
Nova Scotia 147.3 157.6 146.5 149.1 154.4 138.3 
New Brunswick 115.2 125.6 112.7 119.0 123.4 108.5 
Quebec 1,154.1 1,198.9 1,108.7 1,163.9 1,287.1 1,100.0 
Ontario 1,892.7 1,945.1 1,789.8 1,910.7 2,005.2 1,767.9 
Manitoba 163.9 168.6 155.2 167.2 179.5 158.2 
Saskatchewan 137.6 143.3 131.7 143.3 146.4 135.1 
Alberta CY (74) 598.6 551.9 580.9 595.0 551.9 
British Columbia 648.2 685.9 634.3 627.9 637.8 589.4 
Yukon 5.4 5.9 5.6 5.2 5.2 4.8 
Northwest Territories 16.6 17.8 17.4% 18.1 18.1 15.5 
Total 4,967.3 5,176.3 4,768.7 4,999 .4 5,269.5 4,672.6 


791. 
163. 
1,268. 
979. 
9,666. 
15,838. 
1,388. 
1,196. 
4,873. 
5,333.3 
-8 
145.3 


42 


41,687. 


4,421.7 


wn fF ON NW Ww SN 


Ss 


5 
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j TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Régions 


Terre-Neuve 
fle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 


Nouveau-Brunswick 


September August July June| Year-to-date 
sare cee ebatetis W eee ail lywae—tihyeh 
Per cent - pourcentage 
-2.4 0.7 0.4 -2.8 -2.3 
=i19 a1 -10.2 -13.0 -15.0 -14.7 
-10.9 -8.5 -5.9 -11.2 -8.0 
-10.2 -4.1 -6.5 -10.9 -8.5 
-12.8 -6.9 -8.4 -15.7 -12.0 
-9.0 -6.0 -8.0 -12.1 -8.9 
-4.7 -3.8 S52 -6.9 -4.5 
-10.0 -11.4 -6.7 -11.6 -9.5 
-4.9 -3.9 -3.1 -5.2 -2.8 
-2.2 1.4 eS -4.5 -3.4 

3.8 8.3 5.7 -3.7 -1.1 
-4.2 -0.1 6 -3.5 -3.8 
) -8.5 -5.1 -6.1 -10.9 -8.0 


Québec 


Ontario 


Manitoba 


Saskatchewan 


Alberta 


Colombie-Britannique 


Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon ila région 


(estimations historiques) 


February November Year 
1991 1991 1990 1990 1990 1990 1991 
Février Janvier| Décembre| Novembre Octobre| Septembre Année 
millions of dollars - millions de dollars 
70.3 64.0 165.3 135.1 104.3 97.5 791.2 
13.7 14.6 38.9 27.0 21.8 22.7 163.5 
119.8 115.8 302.8 225.8 175.8 165.3 1,268.3 
87.7 87.1 208.5 166.2 135.0 128.2 979.7 
815.6 805.7 1,912.0 1,433.9 1,330.9 1,323.9] 9,666.7 
1,448.0 1,431.3 3,503.0 2422.0 rosy hese, 2,080.8) 15,838.8 
123.4 124.9 304.3 216.8 180.3 171.9 1,388.4 
109.8 116.9 PASSE 195.1 170.2 152.9 1,196.5 
442.7 450.7 983.2 701.2 631.4 602.6 4,873.1 
472.4 464.7 1,115.5 748.0 674.6 662.5) 5,333.3 
a2 3.5 ra) 5.7 5.7 5.2 42.8 
y 1.4 VEE Zs. 18.8 18.2 17a3s 145.3 
3,719.4 3,692.5 8,818.2 6,295.5 5,560.1 5,430.9) 41,687.5 


Régions 


Terre-Neuve 
Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 
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APPENDIX I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail Ilocation , as defined by Statis- 
tics Canada,» is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door sellings sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailings and _ retail 
transactions between individuals. 


sales of new and 
repairs» 
other ser- 


Total net sales include 
used merchandise and receipts’ from 
equipment rental, food serving and 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales); 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


APPENDICE I 
Définitions 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 


détail". 


les be- 
publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un =magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou’ personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni _ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant 4 autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
persues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gépiceriess tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifss 
les stations-services les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biére; et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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APPENDIX II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 

The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 


of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


Survey consists of 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 
nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the proportion of sales accounted for by 
each Kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


APPENDICE II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a &té congue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les’ systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et é6écono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'‘intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible 
commerce de _ détail 


de l'Enquéte sur le 
est formée de tous les 
emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 
dage de l'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent étre représentées a4 plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui permet la _ col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impoét sur le revenu et des’ fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises a entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 
de détail tire ses entités 


sur le commerce 
statistiques du fichier des comptes de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes a quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou’ encore 
chaque genre de marchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 
plet, une “grande a tirage partiel" et une 
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the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 
under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for _ the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 
within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 
specified time period in order to reduce the 
response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in ‘the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 
immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


“petite a tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate a tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles sont forcément 
intégrées a l'échantillon. La _  sous-strate a 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande a4 tirage partiel" st de 
celle “petite 4 tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'‘unités 4a prélever 
dans la strate a tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la 
fin de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois par 


l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 


entre un nombre établi de panels a 1l'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non = seu- 


lement de mettre a jour 1l'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 


des strates a tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps, par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
dans les strates a tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester a l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit ester a l'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut é@tre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 
l'échantillon courant et par l'ajout d'un 
nouveau panel. 


Colliecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs. Les mises @ jour aux données et a 
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These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 90% 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imaputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as_ out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not’ respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system 
includes using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group’ by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size, 


la base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de_ chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4 l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne dela cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 
historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 


Il ya un décalage perceptible entre le 
moment out l'entreprise ouvre ses. portes et 
celui ow elle figure dans la base de 1l1'en- 
quéte. Afin de compenser l'effet de ce retard 
sur les estimations mensuelles, on impute a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 


dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours’ des 
nouvelles unités repose sur les tendances 


mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'‘estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a 1'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler 1l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés' par 
domaine ce qui donne les ventes totales esti- 
matives par strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 


tae 


industry» or location. Changes in classifica- l'enquéte. Les domaines peuvent étre diffé- 
tion are reflected immediately in the esti- rents de la strate d'échantillonnage initiale 
mates and do not accumulate over time. lorsque la taille, la branche d'activité ou 


l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 
tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 


Period-to-period comparisons can reflect Les comparaisons d'une période a l'autre 
factors other than a general sales trend, such peuvent traduire des facteurs autres qu'une 
as adjustments to the sample and _ reclassifica- tendance générale des ventes, par exemple la 
tion of sampled firms to different trade modification de l'échantillon et la reclassi- 
groups. They should therefore be used with fication des firmes échantillonnées a4 d'autres 
caution. groupes commerciaux. Il faut done les utiliser 


avec prudence. 


Non-Employer Estimates Estimations pour les entreprises n‘ayant pas 
de salariés 


Non-employer businesses are not represented Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
in the non-integrated portion of the CFDB. sont pas représentées dans la partie non inté- 
Although contributing only approximately 227 of orée de la BDRC. Elles ne constituent que 22 
total retail trade, the significance of these environ de l'ensemble du commerce de détail 
businesses varies widely by trade group’ and mais leur importance varie considérablement 
region. Survey estimates are supplemented by selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimates for non-employer businesses which estimations de l'enquéte sont complétées par 
were derived from an analysis of income tax des estimations pour les entreprises n'‘ayant 
data from 1984 to 1987. There are approxi- pas de salariés, qui ont été calculées a par- 
mately 30,000 unincorporated owner operated tir des données fiscales de 1984 4 1987. Ily 
retail businesses in Canada. a environ 30,000 entreprises de détail non 


constituées en société exploitées par leur 
propriétaire au Canada. 


APPENDIX III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a 
subject to a number of kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


sample survey are 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design», we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same _ general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


APPENDICE III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes 4 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a 1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les _ ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'‘échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'‘erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population & partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
memes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut é6tre directe- 
ment mesurée a partir de l'échantillon. 


Erreurs non liées a 1*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues @ un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l'enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble @ la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
+6 ou au refus de l'tenquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has’ been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
1s termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses Gtapes du traitement, telles que 
le codage, l'‘entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liges a 1l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner a un niveau ou elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou a l'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis’ en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a jour; les questionnaires 
ont 6té concus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de _ poser: 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses Gétapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détaillés; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l*erreur d*échantillonnage et de 
l*erreur non liége a 1'échantillonnage 


Evaluation de l*erreur d*échantilionnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
meme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les m@mes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre 4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1l1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 


la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a partir d'une enquéte par échantil- 


lonnage est dite précise lorsqu'elle s'‘ap- 


proche de la valeur probable. 


estimates 


Sample may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based onaé_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
1S a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of xX. 
In this bulletin; the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e., between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 952 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.;, 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a la_ valeur 
probable. Cependant, comme les’ estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la _ variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, 1'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant,; 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
reponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


L'estimation et le coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi, 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 
si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal aA 10%, I1'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 
multipliée par le coefficient de variation. 
Alors, on peut affirmer avec une confiance de 
68% que la valeur probable sera contenue dans 
l‘intervalle d'une longueur é@gale a un écart- 
type autour de 1l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 957% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a _ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 80Z. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be  consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l°erreur non liége a 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1'en- 
semble ou de l'échantillon peut éGtre obtenue 
et traitée sans erreur. La diffé@érence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4 évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la _ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois’ donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802. 


Interprétation Simultanée des mesures d‘erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apercu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


APPENDIX IV 
Seasonal Adjustment 

Economic time series contain the elements 
essential to the description, explanation and 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement. or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 


a significant impact on the rate of economic 
activity. 
In the interest of accurately interpreting 


the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


1 "A Note on the Seasonal Adjustment of 
Economic Time Series," Canada Statistical 
Review, August 1974. 

X-11-ARIMA 


2 For further information see the 
y Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 


Occasional. 


APPENDICE IV 
Désaisonnalisation 

Les séries Gconomiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, 1l'explication et la _ prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 


que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1). L'observation par les é6économistes 


et les statisticiens de 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit Gconomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus. ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _  facgon 
significative le taux d'activité. 


l'activité G@conomique 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement a ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la _ désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs 4 moyennes mobiles inté- 
orées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers 4a partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont 6té exécutées a plusieurs reprises. Ces 
6étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aout 1974. 

2 Pour de plus amples informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted Kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées a chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite sé@rie, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée dela tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


APPENDIX V 


TRADE GROUP COVERAGE 


010 
6011 
6012 
020 


6013 
6014 


Supermarkets and Grocery Stores 


Supermarkets 
Grocery stores (except supermarkets) 


All Other Food Stores 
Bakery products stores 
Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


APPENDICE V 


COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 
6011 
6012 
020 


6013 
6014 


Supermarchés d’alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d‘alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'‘alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d’appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameub lement ) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameub lement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d’accessoires d‘ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules autogobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'‘occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores» n.e.c. 


Opticians’ shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnét iques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photograph iques 


Magasins 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére 

Magasins de marchandises d'occasion, 
n.c.a. 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
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computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
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HIGHLIGHTS FAITS SAILLANTS 


Seasonally Adjusted Sales in Current Dollars Ventes désaisonnalisées en dollars courants 

® Preliminary estimates indicate that retail ® Les estimations préliminaires indiquent que 
sales fell 1.7% in October to $14.7 billion. les ventes au détail ont chuté de1.7% en 
However, excluding recreational and motor octobre pour totaliser $14.7 milliards. 
vehicle dealers, retail sales decreased a Toutefois, en excluant les concessionnaires 
more moderate 0.3% in October, following a de véhicules automobiles et récréatifs, les 
decline of 0.5% in September and a gain of ventes au détail ont enregistré une baisse 
0.4Z in August. plus modérée de 0.3% en octobre faisant 


suite a4 une diminution de 0.5% en septembre 
et a une hausse de 0.4% en aodt. 


® Sizeable sales fluctuations by motor vehicle ® Au cours des trois derniers mois, le 
and recreational vehicle dealers over the mouvement des ventes du commerce de détail a 
last three months have dominated the 6t6 dominé par les fluctuations importantes 
movement of retail sales. The 7.0% drop of des concessionnaires de véhicules 
motor vehicle and recreational vehicle automobiles et récréatifs. La diminution de 
dealers reported in October followed a gain 7.0% déclarée par les concessionnaires de 
of 3.8% in September and a sharp decline in véhicules automobiles et récréatifs en 
August (-7.42). octobre fait suite @ une augmentation 
de 3.8% et A un repli important en aodt 
(-7.424). 

® Excluding motor vehicle and recreational ® En excluant les concessionnaires de 
vehicle dealers, retail sales have shown a véhicules automobiles et récréatifs, les 
mildly declining trend since March 1991. The ventes au détail ont démontré une tendance 
weak level of sales is broadly based with 11 décroissante modérée depuis mars 1991. Le 
of 15 trade groups recording lower sales. niveau faible des ventes est généralisé 
The most significant sales decreases, in alors que des 15 groupes de commerce, onze 
order of dollar impact, were reported by ont déclaré une diminution de leurs ventes. 
household furniture and appliance stores Par ordre d'importance en dollars, les 
(-2.7Z%), supermarkets and grocery’ stores baisses les plus Significatives furent 
(-0.42%) and other durable goods’ stores Signalées par les magasins de meubles 
(-3.9%). Partly offsetting these decreases et d'appareils ménagers (=2.7Z%)5 les 
were gains by all other retail stores supermarchés d'alimentation et 6piceries 
(+#3.1%) and automotive parts, accessories (-0.4%) et les autres magasins de produits 
and services (+1.72Z). durables (-3.9%). Ces diminutions ont 6té 


partiellement contrebalancées par les gains 
des autres magasins de vente au détail 
(+#3.12) et les magasins de piéces et 
d'accessoires de véhicules automobiles et 
services (+1.72). 


® Household furniture and appliance stores ® La diminution mensuelle des magasins de 
recorded a similar monthly drop to the meubles et d'appareils ménagers est 
previous month (=-2.4Z%). The decrease for similaire @ celle du mois passé (-2.42%). Les 
supermarkets and grocery stores was the supermarchés d'alimentation et Gpiceries ont 
sixth decline in the last seven months. "All enregistré une sixiéme baisse au cours des 
other retail stores" have shown a mixed sept derniers mois. Le niveau des ventes des 
pattern over the last four months. The “autres magasins de vente au détail" a 
increase in sales of automotive parts, fluctué au cours des quatre derniers mois. 
accessories and services followed a 0.7% La hausse signalée par les magasins de 
decrease in September. piéces et d'accessoires de véhicules 


automobiles et services fait suite a4 un 
repli de 0.7% en septembre. 


® All provinces registered lower sales in ® Les ventes ont diminué dans toutes les 
October, ranging from -5.4Z in Alberta to provinces, s'échelonnant de -5.47% en Alberta 
-0.7Z% in New Brunswick. However, sales a -0.7% au Nouveau-Brunswick. Toutefois, des 
advanced in the Northwest Territories (0.77) augmentations ont 6té observées dans les 
and the Yukon (0.52). Territoires du Nord-Ouest (0.7%) et au Yukon 


(0.52). 


Trends Tendances 


®e As illustrated in Chart 2, after declining ® Comme en témoigne le graphique 2, la 
sharply from April 1990 to March 1991 and tendance des ventes des ventes totales au 
then rising slightly between March and June, détail diminue aprés une forte baisse 
the trend for total retail trade has_ been d'avril 1990 A mars 1991 et une légére 
decreasing. Total retail sales excluding hausse de mars a juin. Les ventes totales du 
recreational and motor vehicle dealers also commerce de détail excluant les 
have a declining trend, but at a_ slower concessionnaires de véhicules automobiles et 
rate. récréatifs ont aussi une .tendance 4 la 


baisse mais a un rythme plus lent. 


Year-to-Date Cumulatif 

¢ Cumulative retail sales in current dollars ®e Les ventes se chiffrent a4 $145.9 milliards 
for the first 10 months amounted to $145.9 en dollars courants depuis le début de 
billion, down 2.2% from the corresponding l'année, en baisse de 2.2% par rapport aux 
period in 1990 (after removing federal sales dix premiers mois de l'année derniére (aprés 
tax from 1990 data). Last month, cumulative suppression de la taxe de vente fédérale des 
sales were also 2.2% lower than in the’ same données 1990). En septembre, les ventes des 
period of the previous year. neuf premiers mois de l'année étaient aussi 


2.2% plus faibles que celles des neuf 
premiers mois de l'année passée. 
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Chart 1 
Graphique 1 


Retail Sales, Canada! 
Ventes au détail, Canada 1 
$ billions 

20 


$ milliards 
20 


Seasonally Adjusted 
18 Deésaisonnalisées 18 


( 


16 


16 
14 14 
Unadjusted 
12 Non ajustées 12 
10 ce 
N J J J O 
1988 1989 1990 1991 
’ See footnote at end of tables. 
1 Voir note ala fin des tableaux. 
Chart 2 
Graphique 2 
Retail Sales - Canada Trends! 
Ventes au détail - Tendances! pour le Canada 
$ billions $ milliards 
13.0 Trend - total excluding motor vehicle and recreational vehicle dealers (left scale) 16.2 
Tendance des ventes totales excluant les concessionnaires de véhicules automobiles et recréatifs (echelle a gauche) 
7 Trend - total (right scale) 16.0 
Wok Tendance des ventes totales 
. (échelle a droite) 15.8 
15.6 
12.0 Monthly change 
; Variation mensuelle 
15.4 
Tes 15.2 
15.0 
11.0 
Oct./oct. 1990 - Oct./oct.1991 14.8 
10.5 148 
N J J J O 
1988 1989 1990 1991 


’ Trends represent weighted averages of data. 
’ Les tendances représentent les moyennes pondérées des donnees. 
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FOR FURTHER READING 


Selected Publications 
from Statistics Canada 


LECTURES SUGGEREES 


Choisies parmi les publications 
de Statistique Canada 


Title 


Department Store Sales and Stocks 
Monthly, Bilingual 


Department Store Sales by Region - 
Advance Release, Monthly, Bilingual 


New Motor Vehicle Sales, Monthly, 
Bilingual 


Retail Chain and Department Stores, 
Annual, Bilingual 


Vending Machine Operators, Annual, 
Bilingual 


Direct Selling in Canada, Annual; 
Bilingual 


Campus Bookstores, Annual, Bilingual 


Annual Retail Trade, Annual, Bilingual . 


Market Research Handbook, Annual, 
Bilingual 


Retail Commodity Survey, Occasional, 
Bilingual 


To order a publication you may telephone 
1-613-951-7277 or use facsimile number 
1-613-951-1584. For toll free in Canada 
only telephone 1-800-267-6677. When 
ordering by telephone or facsimile a 
written confirmation is not required. 


Titre Catalogue 
Ventes et stocks des grands smagasins, 63-002 
Mensuel, Bilingue 

Ventes des grands magasins par 63-004 
région, Rapport provisoire, Mensuel, 

Bilingue 

Ventes de véhicules automobiles neufs, 63-007 
Mensuel, Bilingue 

Magasins de détail a succursales et 63-210 
les grands magasins, Annuel, Bilingue 

Exploitants de distributeurs 63-213 
automatiques, Annuel, Bilingue 

La vente directe au Canada, Annuel, 63-218 
Bilingue 

Librairies de campus, Annuel, 63-219 
Bilingue 

Commerce de détail annuel, Annuel,; 63-223 
Bilingue 

Recueil statistique des études de 63-224 
marché, Annuel;, Bilingue 

Enquéte sur les marchandises vendues 63-541 


au détail, Hors série, Bilingue 


Pour obtenir une publication veuillez téléphoner 
au 1-613-951-7277 ou utiliser le numéro du télé- 
copieur 1-613-951-1584. Pour appeler sans frais, 
au Canada,» composez le 1-800-267-6677. I1 n'est 
pas nécessaire de nous’ faire parvenir une con- 
firmation pour une commande passée par télépho- 
ne ou télécopieur. 
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Statistical Tables Tableaux statistiques 


age 


Change from 
Sales previous mont 
Ventes Variation p. r. 

au mois précédent 


October | September 


Octoere conte 

No. 

millions of dollars - millions de dollars 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 3,569.9 3,585.5 3,576.4 3,585.6) 35,888.1 -0.4 0.3 
2 All other food stores 291.6 296.6 298.0 -1.7 -0.5 
3 Drugs and patent medicine stores 759.5 752.2 744.6 736.8 1.0 1.0 
& Shoe stores 122.5 129.6 129.3 130.2 -5.5 0.2 
5 Men's clothing stores 130.9 140.8 146.9 144.5 -7.1 -4.1 
6 Women's clothing stores 298.5 303.5 300.3 304.0 -1.6 1.0 
7 Other clothing stores 306.4 311.9 310.0 309.4 -1.8 0.6 
8 Powe furniture and appliance 598.2 614.6 629.9 624.6 6,022.5 -2.7 -2.4 
9 Household furnishings stores 183.5 180.8 178.5 177.9 1,709.9 1.5 1.3 
10 Motor vehicle and recreational 2,899.0 3,118.6 3,003.2 35244.8| 30,652.4 -7.0 3.8 
vehicle dealers 
11 Gasoline service stations 1,149.8 1,156.9 1,176.2 1,181.5}) 11,899.7 -0 -1.6 
12 Automotive parts, accessories 887.3 872.9 878.6 9,005.9 1 -0.7 
services 
13 General merchandise stores 1,718.3 15719.1 1,766.0 17 5294.0 -0.1 -2.7 
14 Other semi-durable goods stores 501.3 502.9 503.5 5,158.1 -0.3 -0.1 
15 Other durable goods stores 407.7 424.1 409.1 4,032.7 -3.9 RIOTS 
16 Other retail stores 875.5 849.5 853.5 8 5424.7 3.1 -0.5 
17 Total, all stores 14,699.8 14,959.6 14,904.2 15,102.3| 149,425.7 -1.7 0.4 
Regions 

18 Newfoundland 282.2 286.9 289.7 284.5 2,838.3 -1.6 -1.0 
19 Prince Edward Island 58.5 59.8 60.7 59.2 601.1 -2.2 -1.5 
20 Nova Scotia 472.9 484.0 479.8 479.2 4,836.7 -2.3 0.9 
21 New Brunswick 377.5 380.1 390.2 390.1 3,896.0 -0.7 -2.6 
22 Quebec 3,608.6 3,666.1 3,679.8 3,749.1| 36,889.9 -1.6 -0.4 
23 Ontario 5,380.0 5,529.6 5 »464.3 54,851.8 -2.7 Wor4 
24 Manitoba 496.1 508.5 507.9 5,132.9 -2.4 0.1 
25 Saskatchewan 425.3 446.7 433.5 4,375.1 -4.8 3.0 
26 Alberta 1,524.4 1,610.9 1,576.1 155741.2 -5.4 2.2 
27 British Columbia 1,976.3 2,030.7 1,977.0 19,758.8 -2.7 2.7 
28 Yukon 14.4 14.3 14.7 148.0 0.5 -2.5 
29 Northwest Territories 29.5 29.3 30.4 299.2 0.7 -3.6 


See footnote at end of tables. 
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TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes )x 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 
au mois précédent 


August 

991 

Aodt 
-0.3 -0.4 -0.1 
-0.9 -3.9 -8.1 
tks 1 -0.3 -0.8 
-0.7 -3.8 -15.9 
1.7 -2.7 -23.4¢ 
-1.2 Ae -5.6 
0.2 -1.3 -8.0 
0.9 0.9 =-13.7 
0.4 6.6 -10.4 
-7.4 -1.5 -10.7 
-0.4 Ziel, -16.6 
0.2 1 -12.8 
0.5 Las -4.1 
0.5 -1.9 -11.8 
2.0 2.3 -11.4 
3.4 -1.2 0.2 
-1.3 -0.2 “7.3 
1 -0.1 -4.5 
2.5 -1.6 -10.0 
-0.5 -7.0 
-- -1.6 -7.4 
-1.8 1 -8.8 
-2.2 0.4 -8.2 
=0.3 -1.4 -8.6 
0.1 -1.0 -9.4 
-0.8 -0.5 -8.0 
-1.7 2.0 -3.3 
-3.2 1.8 -8.5 
-1.0 0.7 -5.1 


Voir note a la fin des tableaux. 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


-0.6 0.3 0 
-10.0 -9.8 ~3 
-1.4 -1.4 -2 
-13.6 -15.6 -13.8 
-14.7 “17.1 -17.8 
-6.5 -8.2 -8.0 
-6.9 -7.7 -6.8 
-12.6 -10.6 -11.8 
-13.2 -18.4 -17.0 
-7.6 -12.4 -5.9 
-8.0 -8.2 -6.4 
-14.5 -16.6 -13.5 
-2.9 -2.1 -2.9 
-12.1 -12.4 -14.6 
-8.7 -11.1 -11.0 
-2.4 0.1 -0.9 
=-6.0 -7.0 =5.5 
-2.8 -4.5 -3.5 
-10.7 -6.8 -11.1 
-2.5 -7.0 -7.4 
-7.1 -4.5 -5.9 
-7.9 -7.5 -5.3 
-6.7 -8.4 -5.9 
-6.6 -8.8 -9.3 
-5.7 -10.8 -9.0 
-3.2 -5.5 -5.0 
-0.6 -3.5 2.1 
-5.1 -3.3 -2.2 
-2.2 -2.6 -5.3 


Year-to- 
date 
1991 

Cumulatif 


-2.9 
-9.8 
-4.8 
-5.1 
-7.5 
-7.8 
-6.6 
-6.6 
-5.0 
-3.3 
-6.2 
-4.7 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épicer ies 


Tous les autres asins 
dvalveontetiones 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d‘appareils 
ménagers 


Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
rables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

fle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 

Territoires du Nord-Ouest 


on vo NT 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


October 
1991 
Octobre 


millions of dollars - millions de dollars 


No. 


CoO ON OH FW NR 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Periods )% 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, ali stores 


Regions 


New f ound land 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 
Yukon 

Northwest Territories 


See footnote at end of tables. 


peed 


3,579.5 
287.4% 
786.4% 
135.6 
140.2 
310.6 
327.3 
633.8 
200.7 

2,999.2 


1,187.2 
938.2 


1,810.5 
484.3 
378.2 
839.1 


15,038 .0 


281.1 
58.2 
478.3 
384.8 
3,743.2 
5,514.3 
511.9 
446.8 
1,584.3 
1,990.0 
15.0 
30.0 


“September 
1991 


Septembre 


35417.2 
284.2 
725.3 
138.6 
134.1 
223.5 
318.5 
618.6 
182.2 

2,985.6 


1,153.3 
842.0 


1,646.0 
484.1 
405.2 
805.5 


14 ,464.0 


270.3 
57.8 
462.0 
361.6 
3,562.6 
5,289.2 
494.1 
427.3 
1,557.1 
1,938.9 
14.8 
28.4 


Sales 


Ventes 


3,866.0 
317.4 
747.3 
136.1 
129.0 
300.8 
319.3 
666.5 
189.2 

2,986.5 


1,277.0 
893.6 


1,749.3 
519.1 
419.6 
974.2 


15 ,490.9 


308.2 
69.2 
506.7 
409.5 
3,861.3 
5,586.2 
521.9 
453.3 
1,633.9 
2,091.5 
17.3 
31.9 


July 
991 
Juillet 


3,613.9 
316.2 
713.8 
114.2 
115.6 
279.6 
258.8 
626.0 
183.3 

3,622.2 


1,265.2 
941.6 


1,590.5 
504.9 
382.1 
893.9 


15 ,421.8 


295.3 
68.3 
490.7 
404.3 
3,840.9 
5 5636.2 
507.9 
440.9 
1,603.5 
2,083.6 
17.9 
32.4 


Year-to-date 


1991 
Cumulatif 


35,699.1 
3,007.4 
7,290.9 
1,229.0 
1,248.0 
2,821.0 
2,810.5 
5,738.3 
1,655.4 

31,585.2 


11,819.0 
8,853.4 


15,624.5 
4,854.1 
3,632.0 
7,997.6 


145 ,865.3 


2754.2 
588.0 

4 »684.0 
3,783.9 
36 5445.5 
53,259.5 
4,986.7 
4,255.2 
15,352.5 
19,317.4% 
146.7 
291.6 


a 


: TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes )% 
Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


October} September August July Year-to-date 
1991 1991 991 1991 1991 
Octobre} Septembre Aoat Juillet Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


2.8 -4.9 3.2 2.0 1.6| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
-6.3 -11.7 -9.7 -9.2 -7.6| Tous les autres magasins d'alimentation 

1.4% -0.9 -2.2 -2.2 0.5) Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-15.4 -16.7 -11.5 -13.1 -14.1| Magasins de chaussures 


oO ON BO UH FW KR = 


= 


Voir note a la fin des tableaux. 


-23.0 -16.8 -8.0 -15.6 -16.9| Magasins de vétements pour hommes 
-3.8 -9.3 -5.3 -6.6 -10.3| Magasins de vétements pour dames 
-6.4 -8.7 -5.0 -8.0 -7.1| Autres magasins de vétements 
-13.2 -13.3 -8.0 -9.0 -16.2| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-8.4 -13.4 -17.7 -16.0 -21.4| Magasins d'accessoires d'ameublement 
-12.2 -1.5 -14.8 1.9 -10.9| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-15.0 -7.9 -8.4 -7.1 -6.3| Stations-service 
-11.3 -14.1 -16.7 -12.1 -12.7| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
-2.9 -5.4 1.0 0.8 -2.1| Magasins de marchandises diverses 
-10.8 -13.0 -12.1 -14.0 -12.1| Autres magasins de produits semi-durables 
-8.4 -9.0 -9.5 -10.3 -11.4| Autres magasins de produits durables 
3.6 -4.4 2.0 -1.6 -2.0} Autres magasins de vente au détail 
“6.2 -6.4 -6.0 -2.8 -6.3| Total, ensemble des magasins 
Régions 
-3.2 -3.6 -2.6 -2.0 -2.9| Terre-Neuve 
-8.9 -10.9 -6.0 2 le-du-Pr ince-Edouard 
-5.5 -3.1 -6.5 Nouvelle-Ecosse 
-7.1 -8.3 -4.6 Nouveau-Brunswick 
-7.0 -8.6 -6.7 Québec 
-6.8 -7.5 -7.0 Ontario 
-7.6 -6.7 -8.4 Manitoba 
-8.6 -7.0 -8.7 Saskatchewan 
-6.3 -3.5 -4.7 Alberta 
=1.9 -1.8 -2.2 Colombie-Britannique 
-7.3 -5.7 “4.9 Yukon 
-4.7 -6.5 -- Territoires du Nord-Ouest 


19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


=e 


TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON ON POW TS 


> 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


oO ON OO Ul POUT OS 


17 


Estimates )x 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
t 1991| 1991| 1991] 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1/T 


rimestre 4¢/Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


10,897.0 
917.8 
2186.4 
388.9 
378.7 
903.9 
896.6 
1,911.0 
554.7 
9,594.3 


3,695.5 
2,677.2 


4,985.8 
1,508.2 
1,207.0 
2,673.6 


45 ,376.7 


255.7 


57.3 
5.0 
4.0 

12.3 


6.1 
133.6 


105.4% 
41.2 


135.2 
24.5 
12.4% 
26.6 


873.8 


11,005.6 
974.7 
2,193.0 
423.3 
437.7 
933.9 
877.2 
1,749.3 
510.5 
11,298.0 


3,516.6 
2,948.1 


4,969.3 
1,684.5 
1,162.6 
2,523.2 


47,207 .6 


10,217.0 
827.5 
2,125.1 
281.2 
291.5 
672.6 
709.4% 
1 5444.1 
389.4% 
7,693.6 


3419.7 
2,289.9 


3,858.9 
1,177.2 

884.3 
1,961.7 


38 ,243.0 


231.4% 


10,900.2 
996.9 
2 5457.1 
555.5 
755.7 
1,177.7 
1,341.2 
2,585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3,265.6 


7266.0 
2,019.8 
1,790.6 
3,032.6 


51,902.8 


10,882.8 
1,021.6 
2,226.3 

451.6 
438.1 
973.7 
966.1 
2,125.2 
658.6 
10,091.4 


4,008.9 
3,125.0 


5,050.0 
1,734.2 
1,334.9 
2,706.0 


47,794 .4 


A 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielles)x 


Change from previous year 


Variation par rapport a4 l'année précédente 


Quarter 3 
; 1991 
Trimestre 3 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
: 1991 é 1991 f 1990 1990 
Trimestre 2/Trimestre 1/Trimestre 4/|Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


0.1 ae 2.1 3.9 3.5 
-10.2 -6.3 -6.8 “4.2 6.4 
-1.8 0.2 3.0 4.3 725 
-13.9 -10.5 -18.6 0.1 -2.1 
-13.6 -14.0 -22.0 1.3 1.3 
=-7.2 -9.2 -18.0 -2.9 -3.3 
-7.2 -7.0 -7.5 2.8 -0.7 
-10.1 -15.1 -25.2 1.1 -8.6 
-15.8 -25.4 -28.5 3.5 0.6 
“4.9 -6.5 =-21.9 -7.2 -1.6 
-7.8 -8.5 1.5 12.2 5.1 
-14.3 -11.1 -13.5 1.5 1. 
=1.3 -0.9 -4.1 5.4 3.1 
-13.0 -11.0 -12.8 -2.3 “4.5 
-9.6 -9.4 =17.1 -0.6 =i 5 
-1.2 -2.1 —5. 1 1.6 “4.4 
5.1 =-5.0 =9.2 1.4 0.7 
-- -0.8 3.3 8.5 5.8 
5.1 3.7 3.1 207 6.0 
-0.3 -1.6 5 8.7 15.1 
-12.6 -2.9 -9.0 2ae 26.1 
4.1 =1.9 =—115.9 5.0 6.3 
4.9 -3.0 =6.2 -5.0 -16.5 
-13.7 -9.6 -15.3 -2.3 0.2 
-8.9 -10.3 6.8 18.1 16.5 
-7.0 -8.2 -1.9 12.6 
1.0 1.3 “4.5 2.6 -3.9 
-8.1 -9.4 -3.9 14.0 9.8 
-6.0 -5.6 -13.9 Use. 15.1 
3.0 -1.8 0.6 5.5 7.5 
=2.7 “2.9 "2.9 5.5 §.3 


Voir note a la fin des tableaux. 


Canada 


Groupe de commerce 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 


Magasins de vétements pour hommes 


Magasins de vétements pour dames 


Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 


et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres 
Autres 


Autres 


Total, 


magasins 
magasins 


magasins 


enseable 


de produits semi-durables 
de produits durables 


de vente au détail 


des magasins 


Terre -Neuve 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils managers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 

Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


oO ON OH FR OW NS 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


ee 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally 


No. 


ss 
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oo oO NOH PF OW NE 


17 


Estimates )x% 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


=8= 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4¢ 
1991| 1991| 1991] 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1/T 


Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 


1990 


rimestre ¢/Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


1.1 1.1 0.5 .5 
0.8 1.0 0.8 3.0 
4.4 3.0 2.1 -8 
5.4% 5.0 3.6 1 
1.9 2.0 1.4% -2 
36.2 44.4% 25.7 36.8 
18.0 15.5 14.2 13.2 
21.3 19.5 16.6 38.6 
8.2 6.7 4.6 8.5 
3.0 2.9 ent 6 
13.6 9.4% 6.8 10.9 
195.2 188 .6 146.0 215.7 
390.8 392.7 363.7 377.6 
79.7 79.9 86.7 108.4 
8.8 9.4% 6.6 12.4 
27.5 27.5 19.7 40.4 
19.5 18.1 15.9 35.5 
43.5 38.9 38.6 74.7 
10.0 9.6 7.9 14.1 
169.1 167.1 164.5 165.0 
62.4% 72.6 51.7 79.9 
182.8 179.6 140.9 292.4% 
45.1 43.5 32.1 55.6 
27.4 26.5 CANES 51.7 
104.0 93.2 70.1 108.9 
1,459.4 1,503.1 1,243.2 1,705.6 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles )x 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
’ 1991| 1991} 1990 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4/Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


Quarter 3 
} 1991 
Trimestre 3 


-1.6 


Voir note a 


Change from previous year 


-11.8 


-3.9 
-1.5 
-6.0 

4.4 


6.3 


-12.0 


4.7 


la fin des tableaux. 


-7.0 


-11.4 


Groupe de commerce 


fle-du-Prince-édouard 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'‘accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Nouvelle-écosse 

Supermarchés d‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


oO ON OH FR OW NF = 


os 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally 


No. 


—_ 


oO ON OH HF OW LN 


17 


oO Wm NOH POW NS 


17 


Estimates )% 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 
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Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991| 1991| 1991| 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1/T 


Sales 


Ventes 


Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


Quarter 3 
1990 


rimestre ¢/Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


67.7 


8.1 
252.2 


98.8 
71.3 


137.6 
31.0 
20.0 
61.7 


1,175.4 


2,996.2 


3,086.5 
547.6 
153.6 
124.8 
249.9 
313.9 
447.1 
144.3 

2,923.3 


839.5 


990.4% 
349.1 
230.3 
481.6 


12,053 .9 


11.2 
226.5 


108.1 
82.7 


210.8 
39.5 
32.6 
65.5 


1,360.8 


3,037.8 
613.6 
211.6 
182.8 
292.6 
419.2 
638.1 
170.9 

1,967.3 


1,015.7 


1,359.5 
454.3 
334.2 
569.1 


12,553 .3 


1,242.6 


2,985.0 
562.6 
161.0 
111.8 
269.1 
324.8 
562.2 
167.4% 

2 5490.9 


977.7 


996.1 
403.2 
264.6 
472.2 


11,984.7 


afidin 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Variation par rapport 4 l'année précédente 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
i 1991 j 1991 1990 1990 
Trimestre 2/Trimestre 1/Trimestre 4|Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


Quarter 3 
} 1991 
Trimestre 3 


-6.0 


Voir note a la 


(estimations trimestrieliles )x 


Change from previous year 


7.8 


-14.8 
-0.8 
=13.0 


-10.3 
-9.0 


fin des tableaux. 


14.4% 


1.5 


Groupe de commerce 


Nouveau -Brunswick 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de véaétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Québec 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et wageeine de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobi las et services 


Magasins de marchandises diverses 

Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


—_ 


— ee i a) 


17 
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TABLE 3. Retail Sales, 


No. 


—_ 


CoO ON OH KF OW NO 
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—_ 


—_ 
ot 


12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates )x 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991 4 1991 ; 1991 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1/Tri 


3,632.0 


3,340.0 


1,269.0 


1,810.8 


1,260.4 


16,511.6 


1,523.9 


=-12- 


Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


Sales 


Ventes 


Quarter 


3 
1990 


rimestre ¢/Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


3,695.7 3444.3 3,725.0 

801.3 807.8 786.6 863.6 
143.7 158.0 110.4 200.4 
155.8 176.0 118.9 305.1 
343.3 367.6 259.8 477.3 
289.6 265.5 225.9 463.3 
779.7 714.6 622.5 1,076.9 
229.2 200.2 165.5 322.2 
3,990.8 2,713.9 3,328.1 

1,208.2 1,193.3 1,420.7 

1,810.7 1,386.4 2717.7 

570.1 708.5 483.3 842.4 
509.6 475.1 368.0 768.0 
1,141.9 892.4 1,402.2 

17,234.0 13,999 .7 19 ,554.5 

403.1 419.2 394.9 431.2 
9.5 10.8 7.1 14.3 
11.4 14.2 9.8 26.8 
32.2 35.1 28.5 45.8 
30.3 31.6 24.4% 44.0 
53.2 46.2 39.8 67.4 
11.8 11.1 7.8 13.3 
319.2 369.2 267.5 315.9 
158.0 152.6 145.3 174.5 
82.9 92.1 64.3 95.8 
203.5 210.4 162.3 306.6 
43.1 53.7 33.8 61.7 
38.9 36.5 29.7 62.4 
58.9 60.2 50.8 77.2 
1,615.5 1,335.4 1,810.3 


3493.6 


1,361.0 


1,847.5 
702.4 
557.1 

1,256.1 


17,535.1 


=is= 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Variation par rapport 4 l'année précédente 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
| 1991 { 1991 ' 1990 1990 
Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


Quarter 3 
: 1991 
Trimestre 3 


=2.5 


(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


4.0 
=9.9 


=-1.0 
-6.2 
-18.1 
=-3.2 


-6.1 


Voir note a la fin des tableaux. 


-4.4 
-4.8 


“0.1 


-4.0 


-7.1 
-0.5 
2.3 
4.8 
1.6 
-2.9 
-5.5 


10.6 
-1.1 


7.0 
0.5 
5.1 
0.2 


0.3 


-0.4 


7.3 


Groupe de commerce 


Ontario 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations=-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Manitoba 

Supermarchés d'alimentation et Gpiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 

Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


_ 
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17 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON OO POU TO 


—s 


—_>_ _ 
ne — 


“here ees 
om fF W 


- 
~“ 


oO Mm NOH FW NH 


at 


—_ 
ks 


12 


13 
14 
15 
16 


17 


Estimates )x 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Tatal, all stores 


See footnote at end of tables. 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4¢ 
1991; 1991| 1991, 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|T 


Sales 


Ventes 


Gaantay 3 


990 


rimestre ¢|Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


322.4% 326.5 295.5 309.5 
65.3 64.2 64.1 81.8 
7.0 7.8 5.8 9.8 
10.5 11.4 9.0 25.9 
25.7 25.0 19.8 31.2 
24.4 26.2 25.1 44.6 
34.2 31.0 30.3 50.2 
132.7 122.4 110.9 133.6 
90.4 102.9 79.2 112.6 
161.5 165.9 136.5 247.9 
40.7 49.1 35.0 59.5 
34.6 34.7 26.8 54.9 
61.2 59.7 50.8 68.6 
1,321.5 1,358 .4 1,128.5 1,552.5 
1,074.2 1,064.2 966.8 1,004.0 
229.6 226.5 216.8 270.3 
30.1 30.3 23.2 Sh7 
41.2 46.1 36.0 87.9 
96.9 91.9 77.2 112.1 
92.0 89.8 75.5 123.0 
1,009.8 1,157.1 875.3 1,004.6 
368.5 335.6 316.2 408.0 
295.4% 310.7 244.8 344.1 
667.1 667.1 556.5 933-5 
194.2 206.4 130.4% 218.7 
137.1 139.3 108.5 212.8 
269.9 259.1 210.3 314.3 
4,794.5 4,898.2 4,075.5 5,440.2 


299.0 


69.4 

8.4 
15.0 
24.1 
29.4 
39.1 


1,126.5 


380.2 
339.8 


654.6 
190.3 
161.6 
276.1 


4,976.0 


-15- 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
; 1991 £ 1991 j 1991 I 1990 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2/Trimestre 1|Trimestre 4/Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


7.9 oes 6.2 2.1 -2.0 
-5.8 -8.3 -7.4 0.3 -0.4% 
-17.1 -11.8 -16.9 3.1 -1.0 
-29.8 =29.3 -28.7 2.4 5.9 
6.5 1.6 -0.4% 9.5 -1.7 
-17.2 -16.1 -14.9 =-- -10.2 
-12.4 -11.7 -15.8 3.2 -2.0 
“4.7 -11.1 -6.6 3.0 -2.6 
-25.4 -18.7 -20.6 -2.9 0.3 
-7.9 -6.2 -3.2 7.0 =3.1 
=z. 7 -9.6 -14.7 -2.4 -3.8 
-8.5 -8.4 -12.8 1.4 6.0 
-7.5 -1.8 3.6 -5.8 -12.1 
-7.% =5.8 -6.5 3.8 2.6 
6.4 3.0 4.2 3.6 2.6 
“4.1 -3.5 -3.6 0.5 4.9 
-8.2 -8.5 -17.0 -10.9 -8.7 
-16.4 -12.8 -17.4% 7.6 4.2 
1.8 -3.0 “4.7 2.5 -1.5 
2.2 6.5 6.9 6.9 “4.7 
-10.4 -12.0 -20.5 -5.4 1.5 
=3.1 -2.8 -0.1 22.8 13.6 
-13.1 -10.6 -8.0 9.9 13.9 
139 3.8 3.6 11.0 7.2 
2.0 3.6 -8.8 -7.4 “4.9 
-15.2 -5.6 -12.2 1.6 6.4 
=2.3 -2.2 -5.9 -0.6 5.1 
-3.6 -3.9 -6.6 4.0 4.9 


Voir note a la fin des tableaux. 


Groupe de commerce 


Saskatchewan 

Supermarchés d'alimentation et Gpiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Alberta 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 

Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


—s 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


ft 


oO mW N OH SF OW DN 


17 


at 


oo moO NOH FP OW DN 


17 


Estimates )x 


Trade Group 


British Columbia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991 i 1991 4 1991 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Tri 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
1990 


rimestre 4¢|Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


1,423.7 


273.4% 
41.2 
3929 

102.6 

112.7 

256.9 
83.1 

1,472.9 


501.3 
298.7 


655.2 
208.5 
194.2 
358.2 


6,113.9 


27.3 
1.7 
6.6 


44.3 
6.7 


142.7 


1,362.2 1,266.1 
265.9 242.3 
40.3 31.4 
41.6 31.3 
99.2 78.8 
98.1 91.6 
225.4 193.5 
74.6 62.4 
1,684.3 1,265.4 
482.8 465.5 
297.3 270.2 
621.9 492.2 
205.2 154.8 
182.9 131.5 
328.6 273.8 
6,095.1 5,118.4 
25.7 21.0 
1.7 1.1 
6.3 6.3 

1. . 
45.2 34.7 
5.9 4.1 
8.3 6.6 
139.9 110.8 


1,339.3 


15344. 


574.7 
328.7 


921.3 
241.0 
245.3 
370.0 


6,578.0 


24.9 
1.4 
9.2 


=“ 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
} 1991| 1991] 1990 1990 
Trimestre 2/Trimestre 1/Trimestre 4|Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


Quarter 3 
: 1991 
Trimestre 3 


-14.1 
=3..9 


SAT L 
=9.5 


4.7 
-3.4 
-1.0 


Voir note a la 


(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


17.1 
-23.0 


“3.2 


-9.0 


fin des tableaux. 


6.8 


-8.1 


1.6 
12.8 
0.1 


Groupe de commerce 


Colombie -Britannique 

Supermarchés d'‘alimentation et Gépiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Supermarchés d'alimentation et Gpiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 

Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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12 


13 
14 
15 
16 


17 


ss 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


CoO ON Ow FW DY = 


17 


_s 


coco Mm N OO FOU DN 


17 


Estimates )x% 


Trade Group 


Yukon 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Northwest Territories 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4¢ 
1991| 1991] 1991, 1990 
Trimestre 3]Trimestre 2|Trimestre 1/|T 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 
1990 


rimestre ¢|Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


11.1 


92.7 


ie, 


10.8 


15.8 


91.8 


77.1 


9.5 


104.4 


10.6 


-19- 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
. 1991, 1991| 1991, 1990 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1/Trimestre 4¢|Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


7.3 5.6 -1.3 10.9 4.2 

x x x 10.9 6.5 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

7.0 -34.1 -37.1 -26.6 -3.6 

x x x x x 
-25.7 -13.3 -23.0 -13.1 3.0 
x x x x x 

x x x x x 
=3.0 -2.2 -12.6 =2.2 =5.5 
3.5 2.1 0.6 -0.1 -1.1 
14.8 19.3 -1.6 -6.2 3.0 
x x x 8.9 6.9 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 
-16.4 -19.6 -23.4 -17.4 20.9 
x x x x x 
-23.6 -19.1 -10.5 15.7 17.1 
x x x x x 
-13.4 -24.1 -22.1 22 -1.1 
x x x x x 
“2.7 -3.8 -7.4 7.5 5.3 


Voir note a la fin des tableaux. 


Groupe de commerce 


Yukon 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Territoires du Nord-Quest 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 

Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 
Autres magasins de vente au détail 


Total, enseable des magasins 


—_ 
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TABLE 4. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 


No. 


oclU OOUlUCOmUUNULUC COU lLUCUCUWDARTUWGN IO 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


New f ound land 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 

Northwest Territories 


«20 


October 
1991 
Octobre 


92.0 
89.6 
89.0 
98.4% 
93.6 
90.1 
94.7 
95.8 
94.8 
94.8 


94.2 
94.8 


99.0 
91.7 
95.2 
79.5 


93.2 


96.2 
92.1 
97.4% 
96.3 
95.9 
89.0 
97.5 
98.4 
92.5 
96.2 
86.2 
92.0 


Response fraction 


Fraction de réponse 


September 
1991 
Septembre 


August 
991 
Aodt 


Per cent - pourcentage 


97.1 
94.3 
96.5 
96.2 
97.0 
95.2 
97.9 
99.5 
94.5 
97.2 
89.8 
93.7 


92.8 
90.2 
94.3 
98.4 
94.9 
95.4 
94.5 
95.0 
93.7 
95.0 


9550 
94.6 


99.3 
94.9 
94.4 
98.2 


95.1 


96.3 
94.3 
98.1 
95.8 
92.4 
95:3 
97.7 
99.0 
94.7 
97.2 
90.0 
93.4 


Juillet 


Sie 7 
9207 
Doe 
98.6 
93.6 
93.3 
95.1 
95.9 
94.7 
96.2 


96.3 
94.8 


99.1 
93.4 
95.0 
97.7 


971 
94.4 
97.2 
94.1 
94.4 
94.3 
97.0 
98.8 
94.6 
96.2 
88.7 
95.6 


=242 


TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de l"échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes ) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


October September sk CEH July 
1991 1991 991 1991 
Octobre Septembre Aoat Juillet N° 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


4.3 4.2 4.3 4.2| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
14.5 12.8 13.4 13.5] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.5 5.5 5.3 5.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
6.8 7.8 4.8 5.9| Magasins de chaussures 4 
5.8 4.6 5.1 5.6| Magasins de vétements pour hommes 5 
3.6 3.8 3.4 3.7| Magasins de vétements pour dames 6 
5.7 5.4 4.2 5.0] Autres magasins de vétements 7 
5.5 6.3 5.9 5.7| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
7.6 6.9 6.6 6.4¢| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
5.6 5.2 5.0 5.5 Sle tie le Sarai de véhicules automobiles 10 
5.1 4.6| Stations-service 11 
4.2 3.9 3.9 3.7| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
3.1 3.0 2.0 2.1] Magasins de marchandises diverses 13 
6.4 1| Autres magasins de produits semi-durables 14 
6.7 6.8 5.3 5.3] Autres magasins de produits durables 15 
2.6 2.2 2.7| Autres magasins de vente au détail 16 
1.7 1.7 1.6 1.8| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
4.4 4.4 4.1 4.1| Terre-Neuve 18 
5.9 5.5 4.5 3.7| Lle-du-Prince-Edouard 19 
4.1 4.2 4.2 4.9| Nouvelle-Ecosse 20 
6.9 es 8.0 8.1| Nouveau-Brunswick 21 
3.7 3.5 3.5 3.7| Québec 22 
LSA TL 3.5 3.4 3.8] Ontario 23 
AAT 2.6 2.4 2.4¢| Manitoba 24 
BS y) 4.9 4.3 4.3] Saskatchewan 25 
3.2 3.0 3.1 3.1] Alberta 26 
3.5 3.7 3.5 3.8| Colombie-Britannique 27 
1.0 1.4 1.1 0.8] Yukon 28 
Bi nif 3.2 3.7| Territoires du Nord-Ouest 29 


TABLE 5. Retail Sales, 


No. 


on ow FW DY = 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Estimates )x 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


New found land 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon ; 


Northwest Territories 


See footnote at end of tables. 


dione 


September 
1 1991 


October 
199 


Octobre| Septembre 


3,569.9 
291.6 
759.5 
122.5 
130.9 
298.5 
306.4 
598.2 


183.5 
2,899.0 


1,149.8 
887.3 


1,718.3 
501.3 
407.7 
875.5 


14,699 .8 


282.2 
58.5 
472.9 
377.5 
3,608.6 
5,380.0 
496.1 
425.3 
1,524.4 
1,976.3 
14.4 
29.5 


pages 
991 
Aodt 


July 
1991 
Juillet 


June 
1991 
Juin 


Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


May 
1991 
Mal 


millions of dollars - millions de dollars 


3,585.5 
296.6 
752.2 
129.6 
140.8 
303.5 
311.9 
614.6 


180.8 
3,118.6 


1,156.9 
872.9 


1,719.1 
502.9 
424.1 
849.5 


14,959 .6 


286.9 
59.8 
484.0 
380.1 
3,666.1 
5,529.6 
508.5 
446.7 
1,610.9 
2,030.7 
14.3 
29.3 


3,576.4 
298.0 
744.6 
12953 
146.9 
300.3 
310.0 
629.9 


178.5 
3,003.2 


1,176.2 
878.6 


1,766.0 
503.5 
409.1 

853.5 


14,904.2 


289.7 
60.7 
479.8 
390.2 
3,679.8 
5 5464.3 
507.9 
433.5 
1,576.1 
1,977.0 
14.7 
30.4 


3,585.6 
300.8 
736.8 
130.2 
144.5 
304.0 
309.4 
624.6 


177.9 
3244.8 


1,181.5 
877.3 


1,757.4 
501.1 
400.9 
825.5 


15,102.3 


284.5 
59.2 
479.2 
390.1 
3,749.1 
5,587.5 
509.4 
432.9 
1,588.7 
2,012.1 
15.2 
30.7 


3,599.2 
313.1 
739.2 
135.4 
148.6 
300.4 
313.3 
618.8 


166.9 
3,292.7 


1,150.2 
876.2 


1,734.4 
510.9 
391.9 
835.2 


15,126.4 


284.7 
60.2 
481.7 
396.6 
3,709.8 
5,565.3 
516.3 
437.2 
1,596.3 
1,972.7 
14.9 
30.5 


3,608.2 
320.8 
758.1 
135.1 
148.5 
305.6 
316.8 
614.6 


171.9 
3,165.6 


1,166.8 
912.4 


1,765.2 
554.5 
412.9 
833.1 


15,190.2 


282.8 
59.9 
492.1 
397.3 
3,775.2 
5,577.4 
516.6 
440.7 
1,580.2 
2,009.8 
15.6 
30.3 


April 
1991 
Avril 


3,610.2 
298.5 
750.7 
131.8 
145.7 
303.0 
310.4 
626.0 


171.1 
3,040.6 


1,184.9 
917.8 


1,730.1 
526.6 
407.9 
834.9 


14,990.2 


277.4 
60.2 
489.1 
394.7 
35714.9 
5443.1 
515.9 
432.4% 
1,587.8 
1,974.7 
15.2 
29.8 


OY 


TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques )x 


March 
1991 
Mars 


3,632.5 
319.0 
751.2 
133.1 
148.8 
300.8 
321.4 
617.1 


169.9 
2,949.0 


1,156.8 
903.9 


1,733.5 
529.4 
395.0 
852.2 


14,913.5 


275.8 
60.0 
483.8 
383.2 
3,712.4 
5 5439.1 
514.7 
443.6 
1,567.1 
1,956.9 
14.5 
29.6 


3,569.8 
309.7 
777.8 
134.3 
146.3 
299.9 
327.4 
591.0 


166.8 
2,959.9 


1,251.3 
935.4 


1,733.0 
528.8 
405.0 
849.4% 


14,985 .8 


290.0 
62.4 
502.2 
398.2 
3,708.6 
5 »488.6 
520.4% 
443.8 
1,559.1 
1,965.9 
14.6 
29.2 


3,550.7 
296.2 
719.7 
124.2 
127.6 
255.7 
271.0 
487.7 


142.7 
2,979.0 


1,325.2 
944.1 


1,636.9 
499.1 
378.1 
815.9 


14,553 .8 


284.4 
60.2 
471.8 
388.3 
3,565.4 
55376.7 
527.2 
439.2 
1,550.7 
1,882.8 
14.6 
29.9 


3,553.0 
312.0 
729.6 
156.3 
174.5 
334.5 
351.3 
809.1 


222.3 
3,081.3 


1,325.3 
1,001.5 


1,860.0 
566.8 
458.0 
866.9 


15 ,802.7 


296.9 
68.7 
522.5 
410.9 
3,951.7 
5,933.9 
553.5 
467.6 
1,667.5 
2,033.8 
15.1 
31.0 


Voir note a la fin des tableaux. 


February January| December! November 
1991 1991 1990 1990 
Février Janvier| Décembre| Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,564.1 
317.3 
751.7 
144.3 
166.0 
315.7 
333.6 
686.8 


200.1 
3,208.1 


1,365.8 
1,025.9 


1,787.5 
560.1 
446.0 
874.7 


15,747 .8 


301.8 
68.2 
515.0 
418.0 
3,924.6 
5,815.4 
545.5 
472.8 
1,631.2 
2,008.4 
15.7 
33.0 


October 
1990 
Octobre 


3,572.0 
317.3 
765.6 
145.7 
170.8 
316.2 
332.9 
693.1 


204.8 
3248.0 


1,378.8 
1,017.4 


1,792.2 
568.4 
459.9 
873.8 


15 ,856.9 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
$1le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


— 


on oO WN fF KW DN 


14 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


TABLE 6. Retail Sales, 


No. 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
oo 


Estimates )x 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta . 
British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


See footnote at end of tables. 
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October | September 
1991 1991 
Octobre| Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,579.5 


287.4% 


786.4% 


135.6 
140.2 
310.6 
327.3 
633.8 


200.7 
2,999.2 


1,187.2 
938.2 


1,810.5 
484.3 


378.2 
839.1 


15 ,038.0 


281.1 
58.2 
478.3 
384.8 
35743.2 
5,514.3 
511.9 
446.8 
1,584.3 
1,990.0 
15.0 
30.0 


3 5417.2 
284.2 
725.3 


138.6 
134.1 
323.5 
318.5 
618.6 


182.2 
2,985.6 


1,153.3 
842.0 


1,646.0 
484.1 


405.2 
805.5 


14,464.0 


270.3 
57.8 
462.0 
361.6 
3,562.6 
5,289.2 
494.1 
427.3 
1,557.1 
1,938.9 
14.8 
28.4 


August 
9991 
Aoadt 


3,866.0 
317.4 
747.3 


136.1 
129.0 
300.8 
31925 
666.5 


189.2 
2,986.5 


1,277.0 
893.6 


1,749.3 
519.1 


419.6 
974.2 


15 ,490.9 


308.2 
69.2 
506.7 
409.5 
3,861.3 
5,586.2 
521.9 
453.3 
1,633.9 
2,091.5 
17.3 
31.9 


July 
1991 
Juillet 


3,613.9 
316.2 
713.8 


114.2 
115.6 
279.6 
258.8 
626.0 


183.3 
3,622.2 


1,265.2 
941.6 


1,590.5 
504.9 


382.1 
893.9 


15,421.8 


295.3 
68.3 
490.7 
404.3 
3,840.9 
5 5636.2 
507.9 
440.9 
1,603.5 
2 5083.6 
17.9 
32.4% 


June 
1991 
Juin 


3,714.5 


345.1 


713.1 


146.7 
155.9 
307.1 
298.6 
602.6 


173.4 
3,618.0 


1,182.8 
954.7 


1,650.8 
555.9 


395.1 
890.1 


15,704.6 


296.7 
65.6 
493.5 
414.5 
3,906.2 
5,804.1 
539.8 
461.2 
1,661.4 
2,011.4 
17.0 
33.1 


May 
1991 
Mal 


3,879.4 
347.1 
765.9 


148.9 
152.8 
325.6 
300.5 
579.2 


175.9 
4,012.8 


1,218.0 
1,054.4 


1,752.6 
648.4 


419.8 
896.3 


16,677 .6 


315.0 
65.4% 
532.4% 
436.1 
4,354.3 
6,066.0 
565.4% 
473.5 
1,683.9 
2,137.1 
17.2 
31.3 


not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


April 
1991 
Avril 


3411.7 
282.5 
714.0 


127.7 
129.1 
301.3 
278.1 
567.5 


161.2 
3 5667.2 


1,115.7 
938.9 


1,566.0 


480.2 . 


347.7 
736.8 


14,825 .5 


274.4% 
57.7 
477.1 
384.3 
3,793.3 
5,363.9 
510.4 
423.6 
1,552.9 
1 5946.6 
13.8 
27.4 


Se 


TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques )x 


March 
1991 
Mars 


3648.5 


306.0 


721.3 


108.4 
115.8 
275.2 
286.1 
548.1 


150.9 
2,981.2 


1,110.3 
797.4% 


15476.0 
430.3 


309.6 
770.5 


14,035.5 


259.8 
52.2 
452.6 
357.3 
3,539.8 
5,085.4 
476.3 
405.9 

1 >487.3 
1,878.7 
12.0 
28.1 


February| January] December| November 
1991 1991 1990 1990 
Février Janvier| Décembre| Novembre 


October 
1990 
Octobre 


millions of dollars - millions de dollars 


35178.5 


262.3 


701.2 


78.6 
81.9 
198.5 
213.2 
458.5 


127.0 
2397.7 


1,081.5 
708.5 


1,192.7 
386.0 


281.7 
610.2 


11,958 .1 


228.5 
46.2 
399.9 
314.9 

2 924.2 
4 »364.6 
415.2 
349.2 
1,262.9 
1,618.1 
10.4 
25.9 


3,390.0 


259.3 


702.6 


94.2 
93.7 
198.9 
210.1 
437.5 


111.5 
2314.7 


1,227.9 
784.0 


1,190.1 
360.9 


293.0 
581.0 


12,249 ..4 


224.9 
47.5 
390.7 
316.6 
2,919.6 
4 5549.6 
443.9 
373.4% 
1,325.3 
1,621.5 
11.3 
25.1 


3,789.4 


379.2 


918.6 


217.2 
346.4% 
507.2 
588.8 
1,072.6 


275.3 
2 434.9 


1,354.5 
1,069.4 


3,104.9 
883.6 


903.5 
1,323.9 


19,169.5 


363.9 
81.8 
642.5 
496.3 

4 5461.4 
7,361.1 
668.9 
555.3 
2,019.5 
2 462.7 
17.4% 
38.8 


Voir note a la fin des tableaux. 


3,628.4 
311.0 
763.1 


178.2 
227.4 
347.7 
402.8 
782.7 


230.2 
3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


2295.8 
593.5 


474.2 
899.1 


16,702 .6 


323.6 
70.1 
556.7 
450.2 
4,066.6 
6274.4 
587.4% 
508.5 
1,729.1 
2,085.9 
16.0 
34.2 


3 5482.3 


306.7 


775.3 


160.2 
181.9 
322.8 
349.6 
730.3 


219.1 
3416.9 


1,396.9 
1,058.2 


1,865.3 
542.7 


412.9 
809.6 


Year 
1991 
Année 


35 5699.1 


3,007.4 


7290.9 


1,229.0 
1,248.0 
2821.0 
2,810.5 
5,738.3 


1,655.4 
31,585.2 


11,819.0 
8,853.4 


155624.5 
4 5854.1 


3,632.0 
7,997.6 


16,030.7| 145,865 .3 


290.4 
63.9 
506.3 
414.3 
4,025.3 
5,919.0 
554.0 
488.7 
1,691.6 
2,029.5 
16.2 
31.4 


2 5754.2 
588.0 

4 »684.0 
35783.9 
36 445.5 
53,259.5 
4,986.7 
45255.2 
15,352.5 
19,317.4 
146.7 
291.6 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
urables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

fle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 

Territoires du Nord-Ouest 


14 


15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


=26= 


TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods )x 


Sales 

Ventes 
October! September August July 
1991 1991 991 1991 
Octobre| Septembre Aoat Juillet 


Year-to-date 


1991 


Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 

Newfoundland 102.5 94.3 106.0 93.2 
Prince Edward Island 18.3 18.4 23.0 21.6 
Nova Scotia 156.3 148.2 157.6 146.5 
New Brunswick 124.3 116.0 125.6 112.7 
Quebec 1,211.9 1,155.7 1,198.9 1,108.7 
Ontario 1,976.3 1,898.3 1,945.1 1,789.8 
Manitoba 173.1 164.8 168.6 155.2 
Saskatchewan 151.7 138.4 143.3 ES 4 27 
Alberta 603.9 572.9 598.6 551.9 
British Columbia 666.1 647.5 685.9 634.3 
Yukon 5.3 5.2 5.9 5.6 
Northwest Territories 17.8 16.6 17.8 17.4 
Total 5,207.4 4,976.2 5,176.3 4,768.7 


TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Historical Estimates )x 


October | September August July June May| 
1991 1991 991 1991 1991 1991 
Octobre | Septembre AoGt Juillet Juin Mai 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
New f ound land 102.5 94.3 106.0 9552 CESS, 97.6 
Prince Edward Island 18.3 18.4 23.0 21.6 20.3 19.8 
Nova Scotia 156.3 148.2 157.6 146.5 149.1 154.4 
New Brunswick 124.3 116.0 125.6 112.7 119.0 123.4 
Quebec 1,211.9 1,155.7 1,198.9 1,108.7 1,163.9 1,287.1 
Ontario 1,976.3 1,898.3 1,945.1 1,789.8 1,910.7 2,005.2 
Manitoba 173.1 164.8 168.6 155.2 167.2 179.5 
Saskatchewan 151.7 138.4 143.3 131.7 143.3 146.4 
Alberta 603.9 572.9 598.6 551.9 580.9 595.0 
British Columbia 666.1 647.5 685.9 634.3 627.9 637.8 
Yukon 5.3 5.2 5.9 5.6 5.2 5.2 
Northwest Territories 17.8 16.6 17.8 17.4 18.1 18.1 
Total 5,207.4 4,976.2 5,176.3 4,768.7 4,999 .4 5,269.5 


See footnote at end of tables. 


892.9 
181.7 
15%25.4 
1,104.8 
10 ,880.1 
17,820.6 
1,562.4 
1,349.0 
5477.0 
5,998.6 
48.0 
163.1 


46,903 .8 


86.4% 
16.6 
138.3 
108.5 
1,100.0 
1,767.9 
158.2 
135.1 
551.9 
589.4 
4.8 
15.5 


4,672.6 


=-27=- 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


October} September ps ed July| Year-to-date 
oe ere ecg yal Sp heat Juillet Cumulatst 
Per cent - pourcentage 
Régions 
-1.7 -3.2 0.7 0.4 -2.3| Terre-Neuve 
-16.0 -19.3 -10.2 -13.0 -14.9| Ile-du-Prince-Edouard 
-11.1 -10.4 -8.5 -5.9 -8.3| Nouvelle-Ecosse 
i709 -9.5 -4.1 -6.5 -8.3| Nouveau-Brunswick 
-8.9 -12.7 -6.9 -8.4 -11.7] Québec 
-6.4 -8.8 -6.0 -8.0 -8.6| Ontario 
-4.0 -4.1 -3.8 -3.2 -4.4| Manitoba 
-10.9 -9.5 -11.4 -6.7 -9.6| Saskatchewan 
“4.4 “4.9 -3.9 -3.1 -2.9| Alberta 
-1.3 -2.3 1.4 0.3 -3.1| Colombie-Britannique 
-5.7 0.3 8.3 5.7 -2.0| Yukon 
-2.1 -4.1 -0.1 1.6 -3.6| Territeires du Nord-Ouest 


-6.3 -8.4 =5.1 -6.1 -7.8| Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations histor iques )x 


March| February} January| December! November| October Year 
1991 1991 1991 1990 1990 1990 1991 
Mars Février Janvier| Décembre| Novembre| Octobre Année 


millions of dollars - millions de dollars 


Régions 
84.9 70.3 64.0 165.3 135.1 104.3] 892.9| Terre-Neuve 
15.4 13.7 14.6 38.9 27.0 21.8 181.7| fle-du-Prince-Edouard 
139.5 119.8 115.8 302.8 225.8 175.8| 15425.4| Nouvelle-Ecosse 
100.7 87.7 87.1 208.5 166.2 135.0| 1,104.8] Nouveau-Brunswick 
1,032.6 815.6 805.7 1,912.0 1,433.9 1,330.9] 10,880.1] Québec 
1,648.1 15448.0 15431.3 3,503.0 25422.0 2,111.9] 17,820.6] Ontario 
147.8 123.1 124.9 304.3 216.8 180.3] 1,562.4| Manitoba 
132.3 109.8 116.9 253.3 195.1 170.2] 1,349.0] Saskatchewan 
528.5 442.7 450.7 983.2 701.2 631.4| 55,477.0| Alberta 
572.6 472.4 464.7 1,115.5 748.0 674.6| 5,998.6] Colombie-Britannique 
3.9 are 3.5 7.5 5.7 5.7 48.0] Yukon 
15.4 AZat 13.3 23.9 18.8 18.2 163.1] Territoires du Nord-Ouest 


4,421.7 3,719.4 3,692.5 8,818.2 6,295.5 5,560.1] 46,903.8| Total 


Voir note a la fin des tableaux. 


Footnote 

Retail sales estimates exclude the Goods & 
Services Tax (GST). Prior to January 1991; 
sales data included the Federal Sales Tax 


(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data, an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


Note 


Les estimations des ventes au détail excluent 
la taxe sur les produits et les services 
(TPS). Les données sur les ventes antérieures 
& janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé- 
rale (TVF). DG a ce changement dans les taxes 
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas 
tout a fait comparables avec celles des années 
précédentes. Pour les utilisateurs intéressés 
& calculer des données comparables, une esti- 
mation du montant de la TVF inclus dans les 
ventes au détail pour 1990 est disponible pour 
le Canada. Cette estimation n'est pas suffi- 
samment fiable pour permettre des ajustements 
au Niveau provincial ou au niveau des groupes 
de commerce. 


APPENDIX I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada,» is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g.» direct door- 
to-door sellings sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.;3 sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs; 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food storess recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


APPENDICE I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, sié@ges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne rel@€éve pas du commerce de détail, ni les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a4 autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 


ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 


perscues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les G6piceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifss 
les stations-services; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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APPENDIX II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame for 
all business surveys, in order to. provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 

The target population for the Retail Trade 
Survey consists of all statistical locations 


on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 
nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the proportion of sales accounted for by 
each kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


APPENDICE II 
METHODOLOGIE 
Composantes de 1l°’univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a 6té concue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et 6écono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 
emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 
dage de l1'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent é6tre représentées a plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui permet la col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impé6t sur le revenu et des fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises a4 entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 


sur le commerce de détail tire ses entités 
statistiques du fichier des comptes de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes a quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
s6e en trois sous-strates: une a tirage com- 


plet, une "grande @ tirage partiel" et une 


the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 


under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 


sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 
within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 
specified time period in order to reduce the 
response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 


immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


a ae 


“petite & tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate a tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles' sont forcément 
intégrées 4 l'échantillon. La _ sous-strate 4 
tirage complet englobe les sociétés désignées;, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande a tirage partiel" et de 
celle "petite 4 tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des 4chantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités 4 prélever 
dans la strate a4 tirage partiel a partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'éGchantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a 6té prélevé a la 
fin de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 
entre un nombre établi de panels 4 l'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non seu- 
lement de mettre a jour 1l'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 
des strates a tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps, par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
dans les strates a tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester a l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit ester a 1'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut éGtre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 


l'échantillon courant et par l'ajout d'un 
nouveau panel. 
Collecte des données 

La collecte des données, la saisie des don- 


nées» la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la_ poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données contiennent 
des erreurs. Les mises & jour aux données et 4 


These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 907 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as_ out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not’ respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 


of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system 


includes using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as’ the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size,» 
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la base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte 4 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extr@émes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 


sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 


d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont 6té rejetéGes a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode é6tant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 


utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne dela cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 


historiques. S'‘'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 


quement combinée avec des cellules semblables. 
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un décalage perceptible 
l'entreprise ouvre ses 
elle figure dans la _ base 
Afin de compenser l'effet de 
estimations mensuelles, on impute 4 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 
dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours des 
nouvelles unités repose sur les tendances 
mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


ya 
ou 


Estimation 


On estime le total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimation les 
chiffres des ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a 1l1'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler§ 1'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés par 
domaine ce qui donne les ventes’ totales esti- 
matives par strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


industry» or location. Changes in classifica- 
tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 


Period-to-period comparisons can reflect 
factors other than a general sales trend, such 
as adjustments to the sample and reclassifica- 


tion of sampled firms to different trade 
groups. They should therefore be used with 
caution. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 27% of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group = and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 
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Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 


l'enquéte. 


tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 

Les comparaisons d'une période 4a l'autre 
peuvent traduire des facteurs autres qu'une 


tendance générale des ventes, par exemple la 
modification de l'échantillon et la reclassi- 
fication des firmes G&échantillonnées 4 d'autres 
groupes commerciaux. Il faut donc les utiliser 
avec prudence. 


Estimations pour les entreprises n‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 27 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont 6té calculées a par- 


tir des données fiscales de 1984 4 1987. Il y 
@ environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 


propriétaire au Canada. 


APPENDIX III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


sample survey are 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


APPENDICE III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui  ris- 


quent, par conséGquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d"échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations Gtablies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d°échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon;, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage’ sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'‘estimation la 
plus efficace. ) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut Gtre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1°échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues a un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l'enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble @ la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a 1l'incapaci- 
+6 ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer @ l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry,» verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles cu encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de 1'erreur 
d'imputations celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses Gétapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées 4 l'échantillonnage. De plus,» il faut 
les cerner a un niveau ot elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a 1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées 4 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont 6té6 dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a4 jours les questionnaires 
ont 6té congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'‘elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détailléss; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


févaluation de l*erreur d*échantillonnage et de 
l1*erreur non liée a 1'échantillonnage 


«valuation de l*erreur d*échantillonnage 
L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 


te enquéte est un des nombreux échantillons de 
mame taille qui auraient pu &étre choisis selon 


le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
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conditions, il faudrait s'attendre a ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée @ partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle s'ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based ona_ probability 
sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
1S a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
1S a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of xX. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e.» between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 957% 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.a.,; 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a la_ valeur 
probable. Cependant, comme les estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les G@chantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, l1’erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 
unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 
coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant;, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non 1liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi>» 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


L'estimation et le 


si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal a4 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 


variation. 
de 
dans 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale a un écart- 
type autour de 1'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la va- 
leur probable sera contenue dans 1'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation; soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 


spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 


estimate of $10 million, the response fraction 
would be 807%. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be’ consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l*erreur non liége a4 1°échantil- 
lonnage 


L'enquéte par G&chantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en- 
semble s'appelle le biais . On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur a évaluer ce genre 
d'erreur. La ‘fraction de réponse est le taux 
de réponse des données, c'‘est-a-dire la _ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 
exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un 6échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'é6éléverait a 802. 


Interprétation simultanée des mesures d‘erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apersu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


APPENDIX IV 
Seasonal Adjustment 

Economic time series contain the elements 
essential to the description, explanation and 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity», economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
loural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus’ have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


1 "A Note on the Seasonal Adjustment of 
Economic Time Series," Canada Statistical 
Review, August 1974. 

X-11-ARIMA 


’ 2 For further information see the 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E; 


Occasional. 


APPENDICE IV 
Désaisonnalisation 

Les séries 6conomiques temporelles ou’ chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénom@ne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus é6conomiques dans le 
temps"(1). L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
@ l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit Gconomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres é4véne- 
ments qui se répétent 4 intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _ facon 
Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction; 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres'= sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement a ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
s6rie initiale avant de procéder a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI- (mo- 
déles autorégressifs 4 moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a4 la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers 4 partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont 6té exécutées a4 plusieurs reprises. Ces 
6étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 


économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of _ the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées 4 chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers» inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d.; 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'‘en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois 4 l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irrégulierss; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


APPENDIX V 
TRADE GROUP COVERAGE 
010 Supermarkets and Grocery Stores 


6011 Supermarkets 
6012 Grocery stores (except supermarkets) 


020 All Other Food Stores 

6013 Bakery products stores 
6014 Candy and nut stores 

6015 Fruit and vegetable stores 


6016 Meat markets 
6019 Other specialty food stores, n.e.c. 


030 Drugs and Patent Medicine Stores 


6031 Pharmacies 
6032 Patent medicine and toiletries stores 


040 Shoe Stores 

6111 Shoe stores 

050 Men's Clothing Stores 

6121 Men's clothing stores 

060 Women's Clothing Stores 
6131 Women's clothing stores 
070 Other Clothing Stores 

6141 Children's clothing stores 
6142 Fur goods stores 

6149 Other clothing stores, n.e.c. 
6151 Fabric and yarn stores 


080 Household Furniture and Appliance 
Stores 


6211 Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


6212 Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


6213 Furniture refinishing and repair shops 
6221 Bper ance » television, radio and stereo 
stores 


6222 Television, radio and stereo stores 


6223 Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 


090 Household Furnishings Stores 


6231 Floor covering stores 
6232 Drapery stores ree 
6239 Other sehold furnishings stores 


100 Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


6311 Automobile (new) dealers 
6312 Automobile (used) dealers 
6321 Motor home and travel trailer dealers 


6322 Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
6323 Motorcycle and snowmobile dealers 


6329 Other recreational vehicle dealers 


APPENDICE V 
COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 
010 Supermarchés d*alimentation et épiceries 


6011 Supermarchés d'‘alimentation 
6012 Epiceries (sauf les supermarchés) 


020 Tous les autres magasins d'alimentation 


6013 Boulanger ies-patisser ies 

6014 Confiseries et magasins de noix 

6015 Magasins de fruits et légumes 

6016 Marchés de viande : 

6019 Autres magasins d'alimentation 
spécialises, n.c.a. 


030 Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


6031 Pharmacies 
6032 Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


040 Magasins de chaussures 

6111 Magasins de chaussures 

050 Magasins de vétements pour hommes 
6121 Magasins de vétements pour hommes 
066 Magasins de v&tements pour dames 
6131 Magasins de vétements pour dames 
070 Autres magasins de vétenents 


6141 Magasins de vétements pour enfants 
6142 Magasins de fourrures 

6149 Autres magasins de vétements, n.c.a. 
6151 Magasins de tissus et de filés 


G80 Magasins de meubles et d*appareils 
ménagers 


6211 Magasins de meubles de maison ; 
(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameub lement ) é 

6212 Magasins de meubles de maison ; 
(sans appareils m@nagers ni accessoires 
d'ameub lement ) é 

6213 Ateliers de réparation de meubles 

6221 Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques cng on 

6222 Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils BL gveoproeniques 

6223 Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


090 Magasins d*accessoires d'ameublement 


6231 Magasins de revétements de sol 
6232 Magasins de tentures ; 
6239 Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


100 Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


6311 Concessionnaires d'automobiles neuves | 
6312 Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
6321 Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 
6322 Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
6323 Marchands de motocyclettes et de 
mo tone iges ; ns 
6329 Autres marchands de véhicules de loisir 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores : 

poceyee (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 

Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes ’ ; 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other aelgeti merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Cther Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Gcods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores , 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores i 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians’ shops : 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
our l'automobile 

Ragas ins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) ‘ 
Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles f 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos | F 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 


Magasins généraux ; ; 
Autres get ren de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 
Fleuristes | 
Centres de jardinage 
Quincailleries_ ; 
Magasins de peinture, de vitre et de 
peveec peint. é 

gasins de jouets et d'articles de 
loisir ; 
Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 

Magasins de bicyclettes i 

Magasins d'instruments de musique 

Magasins de disques et de bandes 

magnét iques 

Bijouteries ' 

fieasece de réparation de montres et de 
1joux 

Magasins d'appareils et de founitures 

photograph iques 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére ‘ : 
Magasins de marchandises d'‘occasion, 


Opticiens : 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes r f 
Magasins de bagages et de maroquiner ie 
Magasins de monuments funéraires et 
ierres tombales ; 

gasins d'animaux de maison_ 
Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres d : 

Marchands de maisons mobiles : 
Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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Get the Facts 


On Canadian 
Manufacturing 


PRODUCTS SHIPPED BY CANADIAN 
MANUFACTURERS is the most com- 
prehensive listing of the values and quan- 
tities of over 4500 commodities shipped 
by Canadian manufacturing firms. 


The report provides a comparative 
analysis of all products manufactured in 
Canada for the years 1984, 1985, and 
1986. It enables manufacturers, research 
consultants, trade and other organizations 
to evaluate their competitive position in 
the market place as well as to obtain an 
overview of the manufacturing sector. 


Commodities listed range from hydraulic 
turbines to plastic drinking straws to 
pasta. 


This is the last issue to use the Industrial 
Commodity Classification and includes 
provincial data for 1986. 


Order your copy of PRODUCTS SHIPPED 
BY CANADIAN MANUFACTURERS 

(Cat. No. 31-211), $60 in Canada and 
US $72 in other countries, by writing to: 


Publication Sales 
Statistics Canada 
Ottawa, Ontario 
K1A OT6 


or contact your nearest Statistics Canada 
Reference Centre. For faster service, call 
toll-free and use your VISA or Master- 
Card. 1-800-267-6677 


Renseignez-vous sur 


les produits fabriqués 
au Canada 


La publication intitulée PRODUITS 
LIVRES PAR LES FABRICANTS 
CANADIENS constitue la liste la plus ex- 
haustive de la valeur et de la quantité de 
plus de 4 500 produits expédiés par les 
entreprises de fabrication canadiennes. 


Le rapport fournit une analyse comparée 
de tous les produits fabriqués au Canada 
en 1984, 1985 et 1986. Il permet aux 
fabricants, aux experts-conseils en re- 
cherche et aux organismes commerciaux 
et autres d’évaluer leur place concurren- 
tielle sur les marchés ainsi que d’obtenir 
un apercu du secteur manufacturier. 


Les produits 6numérés vont des turbines 
hydrauliques aux pates alimentaires, en 
passant par les pailles en plastique. 


Il s’agit du dernier numéro a se servir de 
la classification des produits industriels; il 
comprend des données provinciales pour 
1986. 


Pour commander votre exemplaire de 
PRODUITS LIVRES PAR LES 
FABRICANTS CANADIENS (n° 31-211 
au catalogue), a raison de 60 $ au 
Canada et de 72 $ US dans les autres 
pays, veuillez écrire a : 


Vente de publications 
Statistique Canada 
Ottawa (Ontario) 

K1A OT6 


Vous pouvez également communiquer 
avec le Centre régional de consultation 
de Statistique Canada le plus proche. 
Pour un service plus rapide, composez 
sans frais le 1-800-267-6677 et servez- 
vous de votre carte VISA ou MasterCard. 


Your guide 0 
understanding 


Canadas 
economy 


The structure of Canada’s economy can seem 
difficult to understand. What do we produce? 
How do we produce if? Who buys it, 
and who sells if? Statistics Canada’s 
new publication, the GUIDE TO THE 
INCOME AND EXPENDITURE ACCOUNTS, 
addresses these puzzling issues and 
explains how the Income and Expendi- 
fure Accounts (IEA) will enrich your 
understanding of our economic 
system. 


At the centre of macroeconomic analysis and policy-making 
in Canada, the IEA show how various groups like house- 
holds, businesses and governments raise revenue and 
expend it to purchase goods and services. Together the 

IEA afford an opportunity to assess the performance of the 
national and provincial economies. 

Developed for both economic specialists and general users, the Guide is 
the first in a series that will fully document Canada’s system of national and 
provincial accounts. In four concise chapters, the Guide examines a compre- 
hensive range of topics, including: 
¢ Who uses the IEA and for what purposes 
¢ The role of the IEA within Canada’s System of National Accounts (SNA) 
¢ The impact of the Historical Revision of 1986 
¢ Why GDP, rather than GNP, is the central aggregate of the system 
¢ The significance of the Sector Accounts to understanding how a modern 

economy functions 
¢ The importance of Constant Price Estimates to both the IEA 

and the SNA 
¢ How the GDP estimates are calculated 
¢ How the quality and reliability of the IEA estimates are assessed 

The Guide also presents dozens of tables to clearly illustrate theoretical 
examples and to help you fully understand technical aspects of the IEA. 


For business strategists, students, economic analysts and current users of SNA 
data, the Guide is a must. Order the Guide to the Income and Expenditure Accounts 
(Cat.# 13-603E, No.1) for only $35 in Canada, US$42 in the United States and US$49 
in other countries. Call toll-free 1-800-267-6677 and use your Visa or MasterCard, 
fax your order to 1-613-951-1584, or write to: 

Publication Sales, Statistics Canada, 
Ottawa, Ontario K1A OT6 


La structure de I’économie canadienne peut 
sembler difficile a4 comprendre. Que 
produisons-nous? Comment produisons-nous? 
Qui achéte notre production ef qui la vend? La 
nouvelle publication de Statistique Canada, i 
GUIDE DES COMPTES DES REVENUS ET DEPENSES, 
répond a ces questions difficiles et explique 
comment les comptes des revenus et dépenses 
(CRD) vous aideront a mieux comprendre notre 
systéme économique. 


Les CRD se trouvent au coeur de l’analyse macroéconomique et des prises de 
décisions au Canada et montrent comment différents groupes, tels que les 
ménages, les entreprises et les administrations, se procurent leurs recettes et 
les dépensent en biens et en services. Ils permettent ainsi d’évaluer les 
résultats des économies nationale et provinciales. 

Destiné aux spécialistes de |’économie comme au grand public, ce Guide 
est le premier ouvrage d’une série qui traite 4 fond du systéme de comptabilité 
nationale du Canada et des provinces. En quatre chapitres concis, le Guide 
aborde un éventail complet de sujets, dont : 
¢ Liidentification des personnes qui utilisent les CRD 

et dans quels buts 
¢ Le réle des CRD dans le systeme de comptabilité nationale 

du Ganada (SCN) 
¢ L’incidence de la révision historique de 1986 
¢ Le remplacement du PNB par le PIB 

¢ — L’importance des comptes sectoriels pour 
comprendre le fonctionnement d’une économie 
moderne ; 
¢ L'importance des estimations en prix constants pour 
les CRD et le SCN 
¢ Le calcul des estimations du PIB 
¢ L’évaluation de la qualité et de la fiabilité des ‘ 
estimations des CRD 
Le Guide contient également des dizaines de tableaux afin 
d’illustrer clairement des exemples théoriques et de vous aider 
a comprendre parfaitement les aspects techniques 
des CRD. 
Pour les stratégistes des entreprises, les étudiants, les analystes de 
l'économie et les utilisateurs actuels des données du SCN, le Guide est 
une lecture qui s'impose. Commandez le Guide des comptes des 
revenus et dépenses ( N° 13-603F, N°1 au catalogue) pour 35 $ seulement 
au Canada, 42 $ US aux Etats-Unis et 49 $ US dans les autres pays. Composez sans 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
OL LoOnmsn In addition to - publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval systen. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1lA OT6 (Telephone: 
951-3551) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 
NorthwesTel Inc.) 


1-800-472-9708 
1-800-663-1551 


Zenith 08913 


Call collect 403-495-3028 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


NGOS) OS lar Zi 7 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimes 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de reférence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de donnees ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, K1lA OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
Tne.) Appelez a frais virés au 403-495-3028 


1-800-663-1551 


Zenith 08913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 


1(613) 951-7277 


Numero du télécopieur 1(613)951-1584 


Commandes: 1-800-267-6677(sans frais partout au Canada) 
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A WOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as 
well es many other series, are available to the 
public from Statistics Canada’s computerized 
cate bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepered under the 
direction of: 


a P.H. Triandafillou, Director, 
Division 


Industry 


e B. Nemes, Assistant Director, Distributive 
Trade Sub-division, Industry Division 


@ B. Thériault, Chief, Analysis, Development 
and Special Surveys Section, Distributive 
Trades Sub-division, Industry Division 


e S. Demers, Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


The paper used in this publication meets the minimum 
requirements of American National Standard for 
information Sciences - Permanence of Paper for 
Printed Library Materials, ANS! Z39.48 - 1984. 
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SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformement 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systeéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2299, 2398-2417), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés Aa travers le 
Canada. 
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Library Materials”, ANS! 239.48 - 1984. 

@ 


TABLE OF CONTENTS 


Highlights 


Charts 


For Further Reading 


Table 


ule 


Retail Sales, Seasonally Adjusted, 
by Trade Group and by Region 
(Current Periods) 


2. Retail Sales, not Seasonally 
Adjusted, by Trade Group and by 
Region (Current Periods) 

3. Retail Sales, not Seasonally 
Adjusted, by Trade Group and by 
Region (Quarterly Estimates) 

4. Retail Trade Sample Response 
Fraction and Coefficient of 
Variation (Current Periods) 

5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, 
by Trade Group and by Region 
(Historical Estimates) 

6. Retail Sales, not Seasonally 
Adjusted, by Trade Group and by 
Region (Historical Estimates) 

7. Department Store Type Merchandise 
Sales, not Seasonally Adjusted, by 
Region (Current Periods) 

8. Department Store Type Merchandise 
Sales, not Seasonally Adjusted, by 
Region (Historical Estimates) 

Appendix 
I. Definitions 
II. Methodology 

III. Reliability of Data 
IV. Seasonal Adjustment 
V. Trade Group Coverage 


20 


(6 


24 


26 


26 


ae 


ai 


TABLE DES MATIERES 


Faits saillants 


Graphiques 


Lectures suggérées 


Tableau 


pie 


2. Ventes au détail, non-désaisonnali- 
sées, selon le groupe de commerce et 
la région (périodes courantes) 

3. Ventes au détail, non-désaisonnali- 
sées, selon le groupe de commerce et 
la région (estimations trimestrielles) 

4. Commerce de détail, fraction de ré- 
ponse de l'échantillon et coefficient 
de variation (périodes courantes) 

5. Ventes au détail, désaisonnalisées, 
selon le groupe de commerce et la 
région (estimations historiques) 

6. Ventes au détail, non-désaisonnali- 
sées, selon le groupe de commerce et 
la région (estimations historiques) 

7. Ventes de marchandises genre grand 
magasin, non-désaisonnalisées, selon 
la région (périodes courantes) 

8. Ventes de marchandises genre grand 
magasin, non-désaisonnalisées, selon 
la région (estimations historiques) 

Appendice 
I. Définitions 
II. Méthodologie 
III. Fiabilité des données 
IV. Désaisonnalisation 
V. Couverture des groupes de commerce 


Ventes au détail, désaisonnalisées, 
selon le groupe de commerce et la 
région (périodes courantes) 


20 


22 


24 


26 


26 


ao 


31 


55 


Ne 


41 


~/ - 7 7 
“h be - (el aii - 
7 ate ; Ae ? ia 
(Dalte ere. 
: i r a) ont on 
‘ p<. - ; Hie ae 
( wy : TT aed 
_ - Ay ( 
met P hee” F A 7 Up i 
2 f is : A a 
‘ ; . 1 fe 4 avy 7 : 
% bid ay Bas 
SRMat TAG “ae sumer juewer: ‘smtvenee 
sha <n ie ae 
ae oom oopee Os - Walke o Lene © ie sllcaaatiel 
set ine strmithee 2Phes cies eulrsdne tion ve atta 
: é = “44 
agupkiqan® meer sndihementobes 0 a = | 
a) mer’ ‘ ns iy ee Sh 
ee vere's || ee 
ae pela y) ie 
weertdaT ° “ant au mire } ta 7 
(Me REM PETRI Le eetneV .1 "> penree’ VWuaPthebda Sepednsan 4 sole2 tt 
el } sotmeeos eb equcwg ef noles eo ;gead vd bee bey owt 
4 ot) FRM oF 8 OOS 7 BG EIS * * Sry A arnt | < om “w'ty Wee Dae ren 
ties Ae nur i. wtwt in? oe OORT Re Ou, wt ae 
eiecdh-uen lieth ve satrev .S i” vllewdened ber ,eale2 i 
ao oh map ai *solem .eeee ya cen ques vba? yd view 
finden sebolshe! notoa at _ re ; : teegi ne, a A 
uv) A kee Ohrtvot aa t Lé 7 dia og: BO Qe = 2 ‘a. bk tra ‘9 Wak ogee ee, J 
. ) @o eQue1;e wl solde ,smoe sor respanthent b ci G guerra 
asiot anoitemiftew) naigts al aA ‘Vem tawtees oe 
a wb naitoes? <Lliathb eb an med .¢ wi oS A haiaaeat p> rs: Bae spent = 
Q pe 4 * a") a ~O d f - fead ray’ 7 >4 e 16a = rary¢g ry tw ¢¥ 4 ee’ hg ge Maisitte ’ 
pinewwen reboirba) agitaisav @ yoyo neva) é 
4 
" a ri 7% > is 
4282 4o soft sau GPed « nn 2 * aye ened an aan 
es 218% a wi TE» @ L,'Puot me Ts Aine | 
7 ic? span, TA gh rr B® 4 ‘tusties 
} Wheres a dX ej : rig r 19%, 
1AM LARRY WAT cad | OFOE ite COPECO, - @ mute dt werk aw, per 
p SAMPARA PD WEUORG Bh ALO? p ARR, d'arcthwteur. ou Se al ge 
feauregatatt mankigasdee) RON BF ie OSH rane co, SP Qtareer ae, 
, ' te . ° Steti era ad eeieay: eta 
bnete eee eo ebventiatnes ch seine, . 4 6.2 A ee6n) salogetg oo. ache be 
fie Lag Ha & Leer, pours eC ae -) VED? sueeedk da Wt a be freeeas 
ite Te PERLE awe > £ oq rose ai fw rT : p2ne4 nerd 
se r ’ mn i 
Ps os i 
4 ee i ee eo ipieganey ef ran, - 3 “+ Oe? gunk oe acibontn faa’ eane.i i oo 
aad y pes. Bhevieng ots OREM va «botaucb eree ee 
up rote Lyoifhamites) rails ef . seeotenitad ieaivotel Wd ¢ 
he (Ares ter ; “ i. Te derwtie’ di dow, Recppesch ay". Pies 
anal Were qask iL SMA SHSe ec sa 
an | iractor, Dig eiieiaes A ee LL men teat ae a ‘ee ‘if 
Bvt Tk rm oF AA tee 4 dodanie ces tie | RRP ee °° 
‘inustele : is 2 
ylobedian 24 ‘8 ant 2 
a J Chie ae : & <4 OP ee ~ ? ’ fie bude. . > ww a 
' : sadbknaot € tye ' +9 ws n , 
red : ago7PH, =e a fe A 2 Se Loonamen® Aa & en | iis “a 
“i tochets Cis ft : Laser dee ecommerces Ge 
Molten si arhoe taka i ve of ‘aat on. o autre wes : 
POD ei oeeente eh “atreevede Vo & Romane ey tropes vte ENR 
bietris lredee Sut-dtelals commerce de: aoteli. 
e % err wt “a & etritstions , 
| : 
A 7h, 
i 7 i 
Sager Ui ite pubiention mrbets the ener 
»af Aroencet Nations Standard tor i 
a Has - Permanence of faper for 
ae ‘ioral ANG <8 i a ge wu. 
: ie AY r* vi 
ne ‘ 
“jee 


HIGHLIGHTS FAITS SAILLANTS 


Seasonally Adjusted Sales in Current Dollars Ventes désaisonnalisées en dollars courants 

® Preliminary estimates indicate that retail ® Les estimations préliminaires indiquent que 
sales rose 0.7% in November to $14.8 bil- les ventes du commerce au détail ont aug- 
lion, partly offsetting the 1.7% decrease in menté de 0.7% en novembre pour totaliser 
October. Excluding motor vehicle and recre- $14.8 milliards, contrebalangant en partie 
ational vehicle dealers, retail sales la diminution de 1.7% en octobre. Excluant 
decreased a modest 0.2% in November, a les concessionnaires de véhicules automobi- 
slower rate of decline than the 0.47% regis- les et récréatifs, les ventes au détail, qui 
tered in October and the 0.5% in September. avaient diminué de 0.4Z en octobre et de 


0.5% en septembre, ont enregistré une baisse 
plus modérée de 0.2% en novembre. 


® In the last four months, retail sales have ® Les fluctuations marquées des ventes du 
fluctuated markedly, primarily due to the commerce de détail au cours des quatre der- 
volatile sales of motor vehicle and recre- niers mois sont d'abord attribuables aux 
ational vehicle dealers. The 4.1% gain in ventes volatiles des concessionnaires de 
sales posted by motor vehicle and _ recre- véhicules automobiles et récréatifs. La 
ational vehicle dealers in November followed hausse de 4¢.1Z des ventes déclarées par les 
a drop of -6.7% in October and an increase concessionnaires de véhicules automobiles et 
of 4.3% in September. récréatifs en novembre, fait suite a4 une 


baisse de 6.7% en octobre et a une augmenta- 
tion de 4.3% en septembre. 


@ Excluding motor vehicle and recreational ® En excluant les concessionnaires de véhicu- 
vehicle dealers, retail sales have shown a les automobiles et récréatifs, les ventes du 
mildly declining trend since March 1991. The commerce au détail ont démontré une tendance 
most significant sales decreases, in order décroissante modérée depuis mars 1991. Par 
of dollar impact, were reported by gasoline ordre d'importance en dollars, les baisses 
service stations(-3.57), automotive parts, les plus significatives furent signalées par 
accessories and services (-1.8%) and super- les stations-service (-3.5%), les magasins 
markets and grocery stores (-0.37%). Partly de piéces et d'accessoires pour véhicules 
offsetting these declines were gains by drug automobiles et services (-1.8%) et les su- 
and patent medicine stores (+3.3%) and gen- permarchés d'alimentation et 6épiceries 
eral merchandise stores (+1.0Z). (-0.3%). Ces diminutions ont été partielle- 


ment contrebalancées par les gains des phar- 
macies et magasins de médicaments' brevetés 
(+3.3Z%) et les magasins de marchandises di- 
verses (+1.02Z). 


¢ The decrease reported by gasoline service ® La diminution déclarée par les stations- 
stations was the fourth consecutive month- service est la quatriéme baisse mensuelle 
ly decline. Sales of automotive parts, consécutive. Les ventes des magasins de 
accessories and services fell in November, piéces et d'accessoires pour véhicules auto- 
following an increase of 1.8% in October and mobiles et services ont chuté, faisant suite 
a decrease of 0.8% in September. The drop in @ une augmentation de 1.8% en octobre et a 
sales for supermarkets and grocery stores une diminution de 0.8% en septembre. La 
was similar to the previous month (-0.372). baisse des ventes des supermarchés d'‘alimen- 
Drug and patent medicine stores sales tation et Gpiceries Gtait similaire a celle 
advanced for the fourth consecutive month. du mois’ passé (-0.37%). Les pharmacies et 
The gain in general merchandise stores fol- magasins de médicaments brevetés ont enre- 
lowed no growth in October and a 2.7Z gistré une quatriéme hausse mensuelle consé- 
decline in September. cutive de leurs ventes. L'augmentation des 


ventes des magasins de marchandises diverses 
fait suite @ aucune croissance en octobre et 
@ une baisse de 2.7% en septembre. 


e All provinces except British Columbia * Les ventes ont augmenté dans toutes les 
(-0.7%) registered higher sales in November , provinces, sauf en Colombie-Britannique 
ranging from +3.0% in Newfoundland to +0.57 (-0.7%), s'échelonnant de +3.04 a Terre- 
in Ontario. Sales advanced in the Northwest Neuve a +0.5% en Ontario. Des augmentations 
Territories (3.3%) and the Yukon (3.02). ont 6té observées dans les Territoires du 


Nord-Quest (3.3%) et au Yukon (3.0Z). 


Trends Tendances 

® As illustrated in Chart 2, after declining © Comme en témoigne le graphique 2, la_ ten- 
sharply from April 1990 to March 1991 and dance des ventes totales du commerce au 
rising slightly between April and June, the détail diminue apres une forte baisse 


trend for total retail trade has’ been de- d'avril 1990 A mars 1991 et une légére 


creasing. Retail sales excluding recre- 
ational and motor vehicle dealers also have 
a declining trend, but at a slower rate. 


Year-to-Date 
® Cumulative retail sales in current dollars 
for the first 11 months amounted to $161.5 


billion, down 2.2% from the corresponding 
period in 1990 (after removing federal sales 
tax from 1990 data). The rate of decline 
has remained constant throughout the last 
five months. 


® Les 


juin. Les ventes du com- 
merce de détail excluant les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréa- 
tifs ont aussi une tendance 4 la baisse mais 
a un rythme plus lent. 


hausse d'avril a 


Cunulatif 


ventes se chiffrent a $161.5 milliards 
en dollars courants depuis le début de l'an- 
née, en baisse de 2.2% par rapport aux onze 
premiers mois de _ 1'année derniére (aprés 
suppression de la taxe de vente fédérale des 
données de 1990). Ce taux de diminution est 
demeuré constant pour les cinq derniers 
mois. 
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Chart 1 
Graphique 1° 


Retail Sales, Canada! 
Ventes au detail, Canada 1 
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20 


$ milliards 


20 


Seasonally Adjusted 
18 Desaisonnalisees 18 


16 ie 
14 js 
Unadjusted 
12 Non ajustees 12 
10 10 
By J J N 
1988 1989 1990 1991 
’ See footnote at end of tables. 
’ Voir note ala fin des tableaux. 
Chart 2 
Graphique 2 
Retail Sales - Canada Trends! 
Ventes au detail - Tendances! pour le Canada 
$ billions $ milliards 
1330 Trend - total excluding motor vehicle and recreational vehicle dealers (left scale) 16.2 
Tendance des ventes totales excluant les concessionnaires de vehicules automobiles et recreatifs (echelle a gauche) 
- Trend - total (right scale) 16.0 
2 Tendance des ventes totales 
lize ; 
fe) (echelle a droite) 168 
15.6 
12.0 Monthly change 
Variation mensuelle 
15.4 
11.5 15.2 
15.0 
11.0 
Nov /nov. 1990 - Nov./nov 1991 14.8 
10.5 14.6 
De J J N 
1988 1989 1990 1991 


1 Trends represent weighted averages of data. | . 
1 Les tendances representent les moyennes ponderees des donnees. 
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FOR FURTHER READING 


Selected Publications 
from Statistics Canada 


LECTURES SUGGEREES 


Choisies parmi les publications 
de Statistique Canada 


a 


Title 


Department Store Sales and Stocks 
Monthly, Bilingual 


Department Store Sales by Region - 
Advance Release, Monthly, Bilingual 
New Motor Vehicle Sales, Monthly, 
Bilingual 


Retail Chain and Department Stores, 
Annual, Bilingual 


Vending Machine Operators, Annual, 
Bilingual 


Direct Selling in Canada, Annual, 
Bilingual 


Campus Bookstores, Annual, Bilingual 


Annual Retail Trade, Annual, Bilingual 


Market Research Handbook, Annual, 
Bilingual 


Retail Commodity Survey, Occasional, 
Bilingual 


Titre 


Ventes et stocks des grands magasins, 
Mensuel, Bilingue 


Ventes des grands magasins par 
région, Rapport provisoire, Mensuel, 
Bilingue 


Ventes de véhicules automobiles neufs, 
Mensuel, Bilingue 


Magasins de détail 4 succursales et 
les grands magasins, Annuel, Bilingue 


Exploitants de distributeurs 
automatiques, Annuel, Bilingue 


La vente directe au Canada, Annuel, 
Bilingue 


Librairies de campus, Annuel, 
Bilingue 


Commerce de détail annuel, Annuel, 
Bilingue 


Recueil statistique des études de 
marché, Annuel, Bilingue 


Enquéte sur les marchandises vendues 
au détail, Hors série, Bilingue 


Catalogue 


63-002 


63-004 


63-007 


63-210 


63-213 


63-218 


63-219 


a, 


To order a publication you may telephone 
1-613-951-7277 or use facsimile number 
1-613-951-1584. For toll free in Canada 
only telephone 1-800-267-6677. When 
ordering by telephone or facsimile a 
written confirmation is not required. 


Pour obtenir une publication veuillez téléphoner 
au 1-613-951-7277 ou utiliser le numéro du télé- 
copieur 1-613-951-1584. Pour appeler sans frais, 


au Canada, composez le 1-800-267-6677. 


Il n'est 


pas nécessaire de nous’ faire parvenir une con- 
firmation pour une commande passée par télépho- 


ne ou télécopieur. 
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Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods)x 


No. 


on Dw Ff 


18 
ut, 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec | 
Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


See footnote at end of tables. 


Sales 


Ventes 


millions of dollars - millions de dollars 


3,564.8 


293.8 


788.7 


120.5 
129.8 
304.5 
306.4 
610.5 


176.0 
3,046.2 


1,095.8 
871.8 


1,737.2 
498.0 


399.6 


867.0 


14,810.7 


291.1 
60.0 
481.9 
380.0 
3,650.4 
5 5422.6 
511.7 
430.2 
1,547.6 
1,952.4 
14.7 
30.6 


3,574.0 


290.6 


763.7 


121.4 
130.4 
298.2 
305.8 
599.0 


183.4 
2,927.5 


1,135.5 
887.8 


1,719.5 
495.3 


406.9 


873.3 


14,712.1 


282.7 
58.5 
477.7 
376.4 
3,614.5 
5,397.7 
499.8 
422.1 
1519/53 
1,967.0 
14.3 
29.6 


3,583.2 


296.5 


754.4 


128.9 
139.5 
303.9 
Silieny 
615.5 


180.4 
3,136.5 


1,150.4 


872.0 


1,719.1 
502.2 


423.7 


849.6 


14,967.5 


287.7 
59.9 
485.2 
57959 
3,669.5 
5,532.8 
509.7 
446.7 
1,612.1 
2,030.5 
14.4 
29.4 


3,574.7 


297.8 


745.8 


128.8 
147.0 
300.7 
309.9 
630.7 


178.3 
3,007.3 


1,172.1 
878.8 


1,766.7 
503.0 


408.4 


853.7 


39,453.0 


3,336.8 


8,286.1 


15423.8 
1,556.7 
3,276.5 
3 5403.4 
6,635.5 


1,885.2 
335749.1 


12,970.5 
9,877.4 


19,033.1 
5 5648.8 


4 5430.5 


9,289.7 


14,903.5| 164,255.9 


290.4 
60.9 
480.4 
390.2 
3,682.3 
5 5466.4 
509.1 
433.3 
1,574.2 
1,972.4 
14.7 
30.5 


3,131.5 
661.4 
5,325.3 
4274.8 
40 ,552.0 
60 5297.2 
5,650.7 
4,801.8 
17,283.0 
21,697.2 
162.7 
330.0 


Change from 
previous month 


Variation p 


November 


1991 
Novembre 


r 


2 


au mois précédent 


Octobre 


-3- 


TABLEAU 1. 
j (périodes courantes )x 


Change from 
previous month Change from previous year 
Variation p. 


of fis Variation par rapport a4 l'année précédente 
au mois précédent 


Year-to- 


September Auguey November date 
1991 991 1991 
Septembre Aodt Cumulatif 


0.2 -0.3 =i 0.1 -0.7 0.2 54. 
-0.4 -1..0 -7.4% -8.4 -10.0 =9.8 -8.2 
1.2 1.2 4.9 -0.2 =1.2 -1.2 1.0 
0.1 -1.1 -16.5 -16.7 -14.0 -15.9 -14.4% 
=5.1 1.7 -21.8 -23.7 -15.5 -17.0 -17.9 
1.1 “17.1 -3.6 -5.7 -6.4 -8.1 -10.6 
0.6 0.2 -8.2 -8.1 -6.9 -7.7 =7.2 
-2.4 1.0 -11.1 -13.6 -12.5 -10.5 -15.9 
12 0.2 -12.0 -10.4 -13.3 -18.5 -21.1 
4.3 -7.3 -5.0 -9.9 -7.0 -12.2 -10.8 
-1.8 -0.8 -19.8 -17.6 -8.5 -8.6 -7.3 
-0.8 0.2 -15.0 -12.7 -14.6 -16.6 -12.9 
-2.7 -2.8 “4.1 -2.9 -2.0 -2.4% 
-0.1 -11.1 -12.9 -12.2 -12.5 -12.2 
3.8 9 -10.4% -11.5 -8.7 -11.3 -11.6 
-0.5 3.4 -0.9 -0.1 -2.4% 0.1 -2.4 
0.4 -1.3 -6.0 -7.2 -6.0 -7.0 -6.5 
-0.9 30 -3.5 -4.3 -2.5 -4.2 -2.9 
-1.5 ee -12.1 =9.9 -10.5 -6.6 -10.0 
1.0 0. -6.4 -6.1 -2.2 -6.9 -4.9 
-2.6 -- -9.1 -7.7 -7.1 -4.5 -5.5 
-0.3 -1.8 -7.0 -8.6 -7.8 -7.5 -7.4% 
lee -2.2 -6.8 -7.9 -6.6 -8.3 -7.6 
0.1 -0.1 -6.2 -7.9 -6.4% -8.6 -6.5 
3.1 0.1 -9.0 -10.1 -5.7 -10.8 -6.9 
2.4 -0.9 -5.1 -8.3 -3.2 -5.6 -5.1 
“abr | -2.0 -2.8 -3.7 -0.6 ays -3.3 
-2.5 =-3.1 -6.3 -9.1 -5.0 -3.2 -6.3 
-3.5 -0.7 -7.4 -4.8 -1.9 -2.4% “4.9 


Voir note a la fin des tableaux. 


Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de vehicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

2 le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


on oO MN 
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TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


No. 


oclOOCMWmrmlUUNLCUCUC OULU MARTUWN IN 


a 


UPL 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
25 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Periods )x 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


See footnote at end of tables. 


=4= 


November 
1991 


Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,647.0 
282.0 
788.3 
149.4 
178.9 
339.4 
369.8 
704.4% 
Z0erd 

2 »847.5 


1,095.0 
965.2 


2234.3 
524.5 
426.9 
902.4% 


15 ,657.2 


316.4% 
63.0 
519.9 
408.5 
3,754.4 
5,880.0 
549.8 
468.7 
1,627.5 
2,021.6 
15.0 
32.6 


3,591.1 
285.8 
785.4% 
134.1 
140.4 
309.1 
326.8 
633.7 
201.2 

3,024.2 


1,180.0 
941.0 


1,811.0 
474.9 
579.5 
835.3 


15,053 .4 


281.0 
58.0 
484.1 
383.4 
3,746.4 
5,536.0 
515.7 
442.6 
1,575.3 
1,986.2 
14.8 
raha G, 


Sales 
Ventes 
September 


1997 
Septembre 


3417.2 
284.2 
725.5 
138.6 
134.1 
S235.5 
318.5 
618.6 
182.2 

2,985.6 


1,153.3 
842.0 


1,646.0 
484.1 
405.2 
805.5 


14 ,464.0 


270.3 
57.8 
462.0 
361.6 
3,562.6 
5,289.2 
494.1 
427.3 
1,557.1 
1,938.9 
14.8 
28.4 


3,866.0 
317.4 
747.3 
136.1 
129.0 
300.8 
319%3 
666.5 
189.2 

2,986.5 


1,277.0 
893.6 


1,749.3 
519.1 
419.6 
974.2 


15 ,490.9 


308.2 
69.2 
506.7 
409.5 
3,861.3 
5,586.2 
521.9 
453.3 
1,633.9 
2,091.5 
17.3 
Siro 


Year-to-date 


1991 
Cumulatif 


39535707 
3,287.8 
8,078.3 
1557720 
1,427.2 
3,159.0 
3,179.8 
6 »442.6 
1,858.0 

34 5457.6 


12,906.7 
9,821.4 


17,859.3 
5,369.3 
4,060.0 
8,896.3 


161,537.9 


3,070.5 
650.8 
5,209.8 
4,190.9 
40,203.0 
59,161.2 
5,540.3 
4,719.6 
16,971.0 
21,335.2 
161.5 
324.1 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées 
(périodes courantes )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


November October! September 
1991 1991 1991 
Novembre Octobre! Septembre 


0.5 3.1 -4.9 
-9.3 -6.8 =141-7, 
3.3 163 -0.9 
-16.1 -16.3 -16.7 
-21.3 -22.8 -16.8 
-2.4 -4.2 -9.3 
-8.2 -6.5 -8.7 
-10.0 -13.2 -13.3 
-12.2 -8.2 -13.4 
-6.7 -11.5 -1.5 
-20.6 -15.5 -7.9 
-15.2 -11.1 -14.1 
-2.7 -2.9 -5.4 
-11.6 -12.5 -13.0 
-10.0 -8.1 -9.0 
0.4 52 $4.4 
-6.3 -6.1 -6.4 
-2.2 -3.2 -3.6 
-10.1 -9.2 -10.9 
-6.6 -4.4 -3.1 
-9.3 -7.5 -8.3 
-7.7 -6.9 -8.6 
-6.3 -6.5 -7.5 
-6.4 -6.9 -6.7 
-7.8 -9.4 -7.0 
-5.9 -6.9 -3.5 
-3.1 -2.1 -1.8 
-6.4 -8.5 -5.7 
-4.7 -4.9 -6.5 


Voir note a la fin des tableaux. 


Year-to- 


Cumul 


date 
1991 
atif 


» selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


oOcUCNUOUmUCCORWUmUCUNUDCLUCUC OCMC HUW UN 


— 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


ie, 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally 


No. 


On Oe CaN se Oy Vin Fe Ww ON = 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


ow em NOH RF OW FM 


17 


Estimates )% 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


SA 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991| 1991| 1991 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1/Tri 


Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


Quarter 3 
1990 


rimestre 4¢|Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


10 ,897.0 
917.8 
2,186.4 
388.9 
378.7 
903.9 
896.6 
1,911.0 
554.7 
9,594.3 


3,695.5 
2,677.2 


4,985.8 
1,508.2 
1,207.0 
2,673.6 


45 ,376.7 


255.7 


57.3 
5.0 
4.0 

12.3 


6.1 
133.6 


105.4% 
41.2 


135.2 
24.5 
12.4% 
26.6 


873.8 


11,005.6 
974.7 
2,193.0 
423.3 
437.7 
933.9 
877.2 
1,749.3 
510.5 
11,298.0 


3,516.6 
2948.1 


4,969.3 
1,684.5 
1,162.6 
2,523.2 


47,207.6 


248.2 


57.2 
4.9 
4.3 

11.1 


5.1 
177.0 


95.4% 
43.0 


127.8 
23.2 
11.6 
24.4% 


886.1 


10,217.0 
827.5 
2,125.1 
281.2 
291.5 
672.6 
709.4 
1444.1 
389.4% 
7 »693.6 


3,419.7 
2,289.9 


3,858.9 
1,177.2 

884.3 
1,961.7 


38 , 2463.0 


231.4% 


53.7 
2.8 
(ae 
7.4 


4.7 
lesa 


93.5 
35.3 


99.1 
16.0 

7.9 
20.0 


713.2 


10,900.2 
996.9 
2 5457.1 
555.5 
755.7 
1,177.7 
1,341.2 
2,585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3,265.6 


7,266.0 
2,019.8 
1,790.6 
3,032.6 


51,902.8 


246.7 


62.8 
6.6 
Ore 

W755 


10 ,882.8 
1,021.6 
2,226.3 

451.6 
438.1 
NRT 
966.1 
2,125.2 
658.6 
10 ,091.% 


4,008.9 
3,125.0 


5,050.0 
1,734.2 
1,334.9 
2,706.0 


47,794 .4 


255.6 


54.6 
5.0 
4.6 

11.8 


5.8 
154.8 


115.7 
44.4 


133.9 
26.6 
13.2 
25.8 


898.1 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Cestimations trimestrielles)x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 3 
1991 


Quarter 2 


Quarter 1 
1991 1991 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4!Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


2:2 a1 
-6.3 -6.8 
ee) 3.0 
-10.5 -18.6 
-14.0 -22.0 
-9.2 -18.0 
-7.0 ~7,.5 
-15.1 -25.2 
-25.4 -28.5 
-6.5 -21.9 
-8.5 1.5 
-11.1 -13.5 
-0.9 -4.1 
-11.0 -12.8 
-9.4 47.4 
-2.1 -5.1 
-5.0 -9.2 
-0.8 S53 
ZA z 4 
-1.6 1.5 
-2.9 -9.0 
-1.9 -13.9 
-3.0 -6.2 
-9.6 -15.3 
-10.3 6.8 
Bee -1.9 
1.3 -4.5 
-9.4 -3.9 
-5.6 -13.9 
-1.8 0.6 
-2.9 -2.9 


Voir note a la fin des tableaux. 


ele 2 


-5.0 
=-2.5 


18.1 
1256 


14.0 


Groupe de commerce 


Canada 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Terre-Neuve 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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11 
12 


13 
14 
15 
16 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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UL 
12 
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Estimates ) 


Trade Group 


Prince Edward Island 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Nova Scotia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 Quarter 3 
1991| 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 4 
1991 1991 1990 


millions of dollars - millions de dollars 


eo 1.1 0.5 aS 1.0 
0.8 1.0 3.0 1.4% 
4.4 3.0 Bes) 4.8 3.8 
5.4 5.0 3.6 8.1 6.2 
Ue cs 2.0 1.4 cae 138 
36.2 44.4 “AW 36.8 41.5 
18.0 15.5 14.2 E% (4 14.8 
2A 5S 19.5 16.6 38.6 27.6 
8.2 6.7 4.6 8.5 10.5 
3.0 Zia, Zr 5.6 4.4% 
13.6 9.4 6.8 10.9 13.7 
195.2 188 .6 146.0 215.7 213.0 
390.8 392.7 363.7 377.6 397.2 
dst 79.9 86.7 108.4% 89.2 
8.8 9.4% 6.6 12.4% D5 
ie 2755 T9S7 40.4% 27.4% 
19.5 18.1 15.9 35.5 23.0 
43.5 38.9 38.6 74.7 51.4% 
10.0 9.6 fae 14.1 aes 
169.1 167.1 164.5 165.0 162.5 
62.4% 72.6 51.7 79.9 74.6 
182.8 179.6 140.9 292.4 192.6 
45.1 43.5 S2cn 55.6 48.7 
27.4 26.5 Ciliews 51.7 30.6 
104.0 93.72 70.1 108.9 108.2 
1,459.4 1,503.1 1,243.2 1,705.6 1,539.5 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Groupe de commerce 


Quarter 3} Quarter 2} Quarter 1 Quarter 4| Quarter 3 
1991 1991 1994 1990 1990 
Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3 N° 
Per cent - pourcentage 
tle-du-Prince-Eédouard 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
Tous les autres magasins d'alimentation (2 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
12.4 5.0 -17.6 1.6 -4.6| Magasins de chaussures 4 
-44.6 -27.6 -18.6 70 -17.1| Magasins de vétements pour hommes 5 
Magasins de vétements pour dames 6 
14.6 13.6 -13.4 5.7 -17.9| Autres magasins de vétements 7 
-12.8 -20.2 -18.2 ene 17.3| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
2.5 ize9 -19.0 Tse -17.8| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
-12.6 -17.3 -29.8 = & 3.8] Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
2574 21.9 41.1 13.0 8.3] Stations-service 11 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
-22.6 -24.4 -24.7 -4.0 -8.9| Magasins de marchandises diverses 13 
-21.6 -17.6 -11.1 11.9 7.7| Autres magasins de produits semi-durables 14 
-30.7 -15.1 -13.0 -4.0 11.5| Autres magasins de produits durables 15 
-0.4 -10.6 -9.1 3.5 -9.6| Autres magasins de vente au détail 16 
-8.3 -10.2 -10.8 3.0 -0.9| Total, ensemble des magasins 17 
Nouvelle-écasse 
-1.6 5.9 10.7 9.2 2.9| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
Tous les autres magasins d'alimentation 2 
-10.7 -7.2 4.2 5.8 0.4| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
-10.9 -11.0 -17.9 -7.0 -11.1] Magasins de chaussures 4 
Magasins de vétements pour hommes 5 
0.6 -1.8 -17.9 9.0 -1.6| Magasins de vétements pour dames 6 
-15.1 -14.3 -12.6 5.7 3.8] Autres magasins de vétements 7 
-15.5 -22.0 -19.8 0.4 3.3] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
-11.4 -14.7 -21.3 4.3 -17.1| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.1 5.3 25.8 19.4 8.9| Stations-service 11 
-16.3 -11.8 -17.9 -3.2 -2.2] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
-5.1 -3.9 -6.2 2.1 1.0] Magasins de marchandises diverses 13 
-7.4% -1.5 -4.4 3 3 -8.2| Autres magasins de produits semi-durables 14 
-10.2 -6.0 -12.0 2a -9.1| Autres magasins de produits durables 15 
= 55 5) 4.4 -6.5 4.0 -11.4| Autres magasins de vente au détail 16 
-5.2 -4.3 “4.7 3.6 -0.3| Total, ensemble des magasins 17 


Voir note a la fin des tableaux. 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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12 


13 
14 
15 
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Estimates )% 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


Quarter 
19 


Sales 


Ventes 


3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1 1991 1991 1990 


Quarter 3 
1990 


Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3 


$66. 
336. 
226. 
450. 


11,264. 


millions of dollars - millions de dollars 


7 7A af 68.9 TASeTL 
1 (6.74 b> 16.6 
0 20.7 14.1 28.8 
7 15.4 Woe 26.9 
1 8.1 6.0 Wala 
2 306.1 190.1 226.5 
8 89.1 90.1 108.1 
a 79.2 54.9 82.7 
6 130.7 295 210.8 
0 ESB ES 21.6 hots 
0 19.8 WESa 7 32.6 
7 56.7 42.6 65.5 
4 1,234.9 988 .8 1,360.8 
eC 3,086.5 2,864.8 3,037.8 
1 547.6 537.7 613.6 
3 153.6 89.2 211.6 
1 124.8 Zlie6 182.8 
2 249.9 164.0 292.6 
3 meso, (arA=)5 Th 419.2 
8 447.1 308.5 638.1 
5 144.3 88.7 170.9 
G 2,923.3 1,813.1 1,967.3 
5 839.5 819.2 1,015.7 
5 990.4% 734.4 1,359.5 
1 349.1 261.2 454.3 
4 230.3 172.9 334.2 
1 481.6 337.5 569.1 
8 12,053.9 9,383.5 12,553 .3 


996.1 
403.2 
264.6 
472.2 


11,984.7 


=1(4e 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a4 l'année précédente 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Quarter 3 
¢ 1991 Y 1991 ; 1991 1990 1990 
Trimestre 3|/Trimestre 2/Trimestre 1|/Trimestre 4|Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce 


Nouveau -Brunswick 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Québec 

Supermarchés d'alimentation et éGépiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Voir note a la fin des tableaux. 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates )% 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


=12= 


Quarter 3 
1991 


millions of dollars - millions de dollars 


3,632.0 


801.3 
143.7 
155.8 
343.3 
289.6 
779.7 
229.2 
3,340.0 


1,269.0 


1,810.8 
570.1 
509.6 

1,260.% 


16,511.6 


403.1 


975 
11.4 
32.2 
30.3 
53.2 
11.8 

319.2 


158.0 
82.9 


203.5 
43.1 
38.9 
58.9 


1,523.9 


Quarter 2 
1991 


3,695.7 


807.8 
158.0 
176.0 
367.6 
265.5 
714.6 
200.2 
3,990.8 


1,208.2 


1,810.7 
708.5 
475.1 

1,141.9 


17,234.0 


419.2 


Quarter 1 


Sales 


Ventes 


1991 


3 5444.3 


786.6 
110.4 
118.9 
259.8 
225.9 
622.5 
165.5 
2575.9 


UIC ESGES 


1,386.4% 
483.3 
368.0 
892.4% 


13,999.7 


394.9 


Tio 
9.8 
28.5 
24.4 
39.8 
7.8 
267.5 


145.3 
64.3 


162.3 
33.8 
291 
50.8 


1,335.4 


Quarter 4 
1990 


3,725.0 


863.6 
200.4% 
305.1 
477.3 
463.3 
1,076.9 
322.2 
3,328.1 


1,420.7 


2,717.7 
842.4 
768.0 

1,402.2 


19 ,554.5 


431.2 


14.3 
26.8 
45.8 
44.0 
67.4 
13.3 
315.9 


174.5 
95.8 


306.6 
61.7 
62.4 
77.2 


1,810.3 


Quarter 3 
1990 


Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3 


3,726.8 


796.2 
168.1 
178.0 
379. 
312.8 
871.4% 
283.6 
3 5493.6 


1,361.0 


1,847.5 
702.4% 
557.1 

1,256.1 - 


17,535.1 


452.5 


alerZ 
13.8 
35.4% 
29.2 
52.6 
13.0 
362.9 


161.9 
89.4% 


205.3 
48.0 
44.6 
60.3 


1,648.5 


(estimations trimestrielles)x 


a) 


) TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 1 
1991 


Quacser 3 Quarter 2 
1 


Trimestre 3|/Trimestre 2/Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 2 


Per cent - pourcentage 


-2.5 0.3 -0.5 
0.6 3.9 10.1 
-14.5 -9.3 -14.1 
-12.5 -11.1 -19.5 
-9.5 -9.7 -21.8 
-7.4 -11.3 -12.4 
-10.5 -14.1 -21.9 
-19.2 -30.6 -26.1 
-4.4 -8.0 -27.5 
-6.8 -7.7 1.8 
-2.0 -2.1 -6.5 
-18.8 -11.9 -15.0 
; -8.5 -11.6 -20.4 
0.3 -1.4 -2.8 
-5.8 -6.0 -11.5 
-10.9 -11.1 -5.2 
-14.8 -15.4 -21.9 
-17.3 -14.0 -21.6 
-9.1 -6.0 -1.0 
557. 6.4 0.1 
4 -6.3 -16.0 
-8.8 -14.7 -28.2 
-12.0 -5.3 -13.4 
-2.4 -2.5 4.0 
=7,2 -4.2 -9.9 
-0.9 0.6 -1.0 
-10.1 -7.9 -6.2 
-12.7 -15.3 -18.1 
4 -2.3 -3.5 -3.2 
-7.6 -5.8 “6.1 


Voir note a la fin des tableaux. 


Quarter 4 
1990 


-0.5 


Quarter 3 
1990 


-8.9 


-3.4 
-2.0 
-9.2 
-9.4 

0.5 


-0.4% 
1.4% 


0.4 
har 
8.7 
-0.1 


0.5 


Groupe de commerce 


Ontario 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Manitoba 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'‘appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oO ON Ow FW LD = 


— 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


oom NOUN Ul BON ONO 


— 


ah 
_ 


ve 


13 
14% 
15 
16 


17 


Estimates )% 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


=a 


Quarter 3 
1991 


Quarter 2 


1991 


Quarter 1 
1991 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 


1990 


Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre ¢|Trimestre 3 


millions of dollars - millions de dollars 


322.4 


65.5 

7.0 
10.5 
25.7 
24.4% 
34.2 


132.7 
90.4% 


161.5 
40.7 
34.6 
61.2 


1,321.5 


1,074.2 


229.6 
30.1 
41.2 
96.9 
92.0 


1,009.8 


368.5 
295.4% 


667.1 
194.2 
137.1 
269.9 


4,794.5 


32625 


64.2 

7.8 
11.4 
25.0 
26.2 
31.0 


29555 


30.3 


Ula, 
19 a2 


136.5 
35.0 
26.8 
50.8 


1,128.5 


966.8 


216.8 
2Sne 
36.0 
77.2 
75.5 


875.3 


316.2 
244.8 


556.5 
130.4% 
108.5 
210.3 


4,075.5 


309.5 


81.8 

9.8 
2559 
31.2 
44.6 
50.2 


133.6 
112.6 


247.9 
59.5 
54.9 
68.6 


1,552.5 


1,004.0 


270.3 
37.7 
87.9 

112.1 

123.0 


1,004.6 


408.0 
344.1 


933.5 
218.7 
212.8 
314.3 


5,440.2 


299.0 


13953 
121.2 


175.4% 
46.6 
37.8 


66.2 .- 


1,426.6 


1,009.9 


239.5 
32.8 
49.3 
95.2 
90.0 


1,126.5 


380.2 
339.8 


654.6 
190.3 
161.6 
276.1 


4,976.0 


15 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


Variation par rapport & l'année précédente 


Quarter 2 Quarter 1 


1991 


Quarter 3 
; 1991 
Trimestre 3 


Per cent - pourcentage 


hoe Do) 6.2 
=—5..6 -8.3 -7.4 
= 10,1 -11.8 -16.9 
-29.8 =29)..5 -28.7 
6.5 1.6 -0.4 

= Wie -16.1 -14.9 
=12.4 =11.7 -15.8 
-4.7 -11.1 -6.6 
-25.4 -18.7 -20.6 
-7.9 -6.2 =3.2 
=12..7 =9.6 -14.7 
-8.5 -8.4 -12.8 
-7.5 -1.8 3.6 
-7.4 -5.8 “6.5 
6.4 3.0 4.2 
“4.1 -3.5 -3.6 
=8.2 -8.5 -17.0 
-16.4% -12.8 -17.4% 
1.8 -3.0 -4.7 
2.2 6.5 6.9 
-10.4 -12.0 -20.5 
=3.1 -2.8 -0.1 
=113.1 -10.6 -8.0 
i sh 3.8 3.6 
2.0 3.6 -8.8 
-15.2 -5.6 -12.2 
-2.3 -2.2 -5.9 
-3.6 -3.9 -6.6 


Voir note a la fin des tableaux. 


Quarter 4 


1990 


Trimestre 2/Trimestre 1|Trimestre 4 


Se 


Quarter 3 

, 1990 
Trimestre 3 
-2.0 


Groupe de commerce 


Saskatchewan 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Alberta 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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stimates )% 


Trade Group 


British Columbia 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Yukon and Northwest Territories 
Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 
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etail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


Sales 


Ventes 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 4 
1991; isi 1990| 
Trimestre 2|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4/Trimestre 3 


Quarter 1 Quarter 3 
1991 1990 


millions of dollars - millions de dollars 


1,423.7 1,362.2 1,266.1 1353955 sS52-0 
273.4 265.9 242.3 300.9 275.6 
41.2 40.3 31.4 52.0 46.8 
Soy) 41.6 SilieeS 78.4% 45.3 
102.6 Dp 78.8 125.9 102.9 
WZ ah 98.1 91.6 148.0 114.1 
256.9 225.4% Weick 322.5 Colao 
83.1 74.6 62.4% 102.9 96.8 
1,472.9 1,684.3 1,265.4 1,344.5 1,532.6 
501.3 482.8 465.5 574.7 574.0 
298.7 ae WA SES 270.2 328.7 33021 
655.2 621.9 492.2 PASE 625.8 
208.5 205.2 154.8 241.0 215.8 
194.2 182.9 WES ate 245.3 196.2. 
358.2 328.6 273.8 370.0 354.2 
6,113.9 6,095.1 5,118.4 6,578.0 6,183.4 
Zhs> ZAMS Ef 21.0 24.9 26.0 
Uae 1.7 eu 1.4% 1.5 

6.6 6.3 6.3 902 8.3 

0.8 0.6 135 Ui 

(BEA 3.4% 3.2 

1.4% 1.0 0.9 1.5 1.0 
44.3 45.2 34.7 50.2 41.5 
6.7 5.9 4.1 Tha 7.1 

om 8.3 6.6 oF! 8.8 
142.7 139.9 110.8 154.0 146.7 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, 


(estimations trimestrielles)x 


Change from previous year 


-17- 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 3 
1991 


Quarter 1 
1991 


Quarter 4 
1990 


Quarter 3 
1990 


Trimestre 3/Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4|Trimestre 3 


14.7 
-21.0 


-30.3 
-9.7 
Sice2 


=5.5 


"2.8 


Voir note a la 


Per cent - pourcentage 


3.2 CD 
=2.2 -7.1 
SYS eli. 9 
-10.5 -19.8 
3.0 =5.9 
-0.8 5.6 
“4.7 -17.6 
ri cues =29.6 
1.8 -15.4 
-10.5 0.2 
=1'5 59 =1'5 55 
Za -1.4 
=7.9 lio 
=0.5 =11.7 
-1.7 -5.0 
-1.4 “7.2 
3.4 -0.1 
17.1 -2.4 
-23.0 -15.3 
-36.5 -47.6 
-24.6 -28.0 
Zeal 2.8 
3.8 -5.6 
-16.8 =15.9 
-5.1 -0.8 
-3.2 -9.0 


fin des tableaux. 


-0.8 


Vesa 
-0.8 


-13.9 


-14.8 
-20.6 
41.4% 


“4.1 


1.6 
12.8 
0.1 


-9.7 


1.2 


selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce 


Colombie-Britannique 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


oo ON OW FW LH = 


_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 
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sa 


—_ 
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12 


13 
14 
15 
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Estimates )x% 


Trade Group 


Yukon 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Northwest Territories 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


Sales 


Ventes 


Quarter 1 Quarter 3 
1991; 1990 
Trimestre 2|/Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4¢|Trimestre 3 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 4 
1991 1991 1990 


millions of dollars - millions de dollars 


Aitiect 9.9 7.6 


9.5 103 

x x x 555 Sac 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 
1.0 0.7 0.6 ita 0.9 
x x x 

7.9 10.8 6.8 Des 10.6 
x x x x x 

x x x x x 
50.0 48.0 33.7 49.6 51.5 
16.2 15.8 13.4 15.4% Dien. 
1.5 1.6 1.0 apt eS 
x x x 5.8 5.2 

x x x x x 

x x x x x 

x x x x x 

x 

1.9 1.5 1.5 2a 2e«3 
x x x x x 
7250) PAE TL 961 3.6 3.8 
x x x x x 
3.5 Bre ane 3.9 3.9 
x x x x x 
92.7 91.8 Tidie: 4 104.4 95.2 


=f.0= 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
; estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Groupe de commerce 


Quarter 3 
: : 1990 
Trimestre 3|Trimestre 2]Trimestre 1]Trimestre ¢|Trimestre 2 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991 1991 


Per cent - pourcentage 


Yukon 
thas 5.6 -1.3 10.9 4.2| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
Tous les autres magasins d'‘alimentation Zz: 
x x x 10.9 6.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
x x x x x| Magasins de chaussures 4 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 5 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 6 
x x x x x| Autres magasins de vétements 7 
Jas O -34.1 -37.1 -26.6 -3.6| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
-25.7 -13.3 -23.0 -13.1 3.0| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
Stations-service it 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
x x x x x| Magasins de marchandises diverses 13 
Autres magasins de produits semi-durables 14 
i is ae owe Ae ..| Autres magasins de produits durables 15 
x x x x x| Autres magasins de vente au détail 16 
-3.0 "2.2 -12.6 -2.2 -5.5| Total, ensemble des magasins 17 
Territoires du Nord-Quest 
3.5 24 0.6 -0.1 -1.1| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
14.8 ae -1.6 -6.2 3.0] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
x x x 8.9 6.9| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés’ 3 
x x x x x| Magasins de chaussures 4 
x x x x x| Magasins de vétements pour hommes 5 
x x x x x| Magasins de vétements pour dames 6 
x x x x x| Autres magasins de vétements 7 
-16.4 -19.6 -23.4 -17.4 20.9| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
x x x x x| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
-23.6 -19.1 -10.5 1567 17.1| Stations-service 11 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
x x x x x| Magasins de marchandises diverses 13 
-13.4 -24.1 -22.1 Zee -1.1| Autres magasins de produits semi-durables 14 
Autres magasins de produits durables 15 
4 x x x x x| Autres magasins de vente au détail 16 
-2.7 -3.8 -7.4 7.5 5.3| Total, ensemble des magasins i Weg 


Voir note a la fin des tableaux. 


TABLE 4. Retail Trade Sample Response 


No. 


Co: i. Ss 


— 


Ue 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
PA 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Periods ) 


=20- 


Fraction and Coefficient of Variation (Current 


November 

navenbee 
Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 92.0 
All other food stores 93.6 
Drugs and patent medicine stores 90.2 
Shoe stores 96.1 
Men's clothing stores 92.9 
Women's clothing stores 92.2 
Other clothing stores 96.2 
Household furniture and appliance stores 94.3 
Household furnishings stores 94.0 
Motor vehicle and recreational vehicle 93.3 

dealers 

Gasoline service stations 95.5 
Automotive parts, accessories and services 95.1 
General merchandise stores 99.2 
Other semi-durable goods stores 94.5 
Other durable goods stores 95.0 — 
Other retail stores 96.9 
Total, all stores 94.4 
Regions 
Newfoundland 96.1 
Prince Edward Island 93.0 
Nova Scotia 96.5 
New Brunswick 96.8 
Quebec 93.2 
Ontario 93.8 
Manitoba 97.7 
Saskatchewan 98.6 
Alberta 93.7 
British Columbia 95.7 
Yukon 91.5 
Northwest Territories 90.9 


Response 


fraction 


Fraction de réponse 


October 
1991 
Octobre 


Per cent - 


97.1 
93.2 
97.1 
96.9 
96.8 
94.5 
97.4% 
991 
95.1 
97.6 
92.8 
95.5 


September 
1991 
Septembre 


pourcentage 


97.1 
94.3 
96.5 
96.2 
97.0 
95.2 
ba, 
99.3 
94.5 
Oleic 
89.8 
SEXO Tf 


August 
991 
Aoadt 


92.8 
90.2 
94.3 
98.4% 
94.9 
95.4% 
94.5 
95.0 
wier/ 
95.0 


95.7 
94.6 


9975 


94.9 - 


94.4% 
98.2 


95.1 


96.3 
94.3 
98.1 
95.8 
92.4% 
95.3 
STad 
99.0 
94.7 
97.2 
90.0 
93.4% 


ie Tis 


TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de l1'échantillon et coefficient de variation 
! (périodes courantes ) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


November 
1991 
Novembre 


September 
1991 


Septembre 


Groupe de commerce - Canada 


4.6 4.3 4.2 4.3| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
14.7 13.7 12.8 13.4] Tous les autres magasins d'alimentation 
5.9 5.6 5.5 5.3| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
5.6 6.7 7.8 4.8] Magasins de chaussures 
4.8 5.8 4.6 5.1] Magasins de vétements pour hommes 
3.5 3.6 3.8 3.4%4| Magasins de vétements pour dames 
hae 6.0 5.4 4.2] Autres magasins de vetements 
4.9 5.5 6.3 5.9| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
8.5 7.5 6.9 6.6| Magasins d'accessoires d'ameublement 
5.5 5.5 5.2 5.0| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
4.9 5.1| Stations-service 
4.1 3.9] Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
1 1.6 Magasins de marchandises diverses 
) 4.9 5.8 Autres magasins de produits semi-durables 
6.1 6.8 Autres magasins de produits durables 
st 2.7 .2| Autres magasins de vente au détail 
> iw 4 1.7 haz? 1.6] Total, ensemble des magasins 
Régions 
4.2 4.5 4.4 4.1) Terre-Neuve 
8.0 5.9 5.5 4.5| Lle-du-Prince-Edouard 
3.7 4.1 4.2 4.2] Nouvelle-Ecosse 
6.4 6.9 6.3 8.0| Nouveau-Brunswick 
3.4 3.4 3.5 3.5] Québec 
a5 3.6 3.5 3.4] Ontario 
2.8 FZ57/ 2.6 2.4%| Manitoba 
3.8 319 4.9 4.3| Saskatchewan 
2.9 3.1 3.0 3.1] Alberta 
m5 ES 3.5 asa 7/ 3.5| Colombie-Britannique 
1.0 110 1.4 1.1} Yukon 
3.6 3.4 G7/ 3.2| Territoires du Nord-Ouest 


oO ON OH HF OW fe 


_— 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
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TABLE 5. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


on Do wu fF W NY 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Estimates )% 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


See footnote at end of tables. 


3,564.8 
2935.8 
788.7 
12055 
129.8 
304.5 
306.4% 
610.5 


176.0 
3,046.2 


1,095.8 
871.8 


Vy 737 2 
498.0 
399.6 
867.0 


14,810.7 


ZONout 
60.0 
481.9 
380.0 
3,650.4 
5 5422.6 
Wt | Si 
430.2 
1,547.6 
1,952.4 
14.7 
30.6 


1991 


October | September 
9 
Octobre| Septembre 


UREA. 


millions of dollars - millions de dollars 


3,574.0 
290.6 
UES Tf 
121.4% 
130.4 
298.2 
305.8 
599.0 


183.4 
23927. 5 


1571355.5 
887.8 


tind 95 
495.3 
406.9 
873.3 


14,712.1 


282.7 
58.5 
477.7 
376.4% 
3,614.5 
5,397.7 
499.8 
422.1 
1,519.3 
1,967.0 
14.3 
29.6 


3,583.2 
296.5 
754.4 
128.9 
13905 
50550 
Sls 
615.5 


180.4 
3,136.5 


1,150.4% 
872.0 


1,719.1 
502.2 
423.7 
849.6 


14,967.5 


287.7 
59.9 
485.2 
379.9 
3,669.5 
5,532.8 
509.7 
446.7 
1,612.1 
2,030.5 
14.4 
29.4 


3,574.7 
Zoo 
745.8 
128.8 
147.0 
300.7 
309/59 
630.7 


ASS 
3,007.3 


Micon 
878.8 


1,766.7 
503.0 
408.4% 
8535-7 


3,585.6 
300.8 
736.8 
1072 
144.5 
304.0 
309.4 
624.6 


LbTALhcbe 
3 5244.8 


1,181.5 
S77 35 


1,757.4% 
501.1 
400.9 
825.5 


14,903.5 15,102.3 


290.4% 
60.9 
480.4 
390.2 
3,682.3 
5466.4 
509.1 
433.3 
1,574.2 
1,972.4% 
14.7 
30.5 


284.5 
ie (4 
479.2 
390.1 
3,749.1 
5,587.5 
509.4 
432.9 
1,588.7 
2,012.1 
152 
30.7 


Sy oe 
SSHE96 1 
Looe 
135.4% 
148.6 
300.4% 
BESS 
618.8 


166.9 
By 29e. 1 


1,150.2 
876.2 


1,734.4% 
510.9 
391.9 
835.2 


15,126.4 


284.7 
60.2 
481.7 
396.6 
Sa 7097S 
5,565.3 
516.3 
437.2 
1,596.3 
LE MCSET 
14.9 
30.5 


May 
ERM. 
Mal 


3,608.2 
320.8 
758.1 
Vee 
148.5 
305.6 
316.8 
614.6 


Ursa, 
3,165.6 


1,166.8 
912.4% 


1,765.2 
554.5 
412.9 - 
833.1 


15,190.2 


282.8 
LW Soe 
492.1 
397.3 
377562 
5,577.4 
516.6 
440.7 
1,580.2 
2,009.8 
15.6 
30.3 


SP 


TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques )x 


April March January| December 

1994 1991 1991 1990 
Avril Mars Janvier} Décembre N° 

millions of dollars - millions de dollars 

Groupe de commerce - Canada 
3,610.2 3,632.5 3,569.8 3,550.7 3,553.0 3,564.1} Supermarchés d'alimentation et Gpiceries 1 
298.5 319.0 309.7 296.2 312.0 317.3} Tous les autres magasins d'alimentation 2 
750.7 751.2 777.8 719.7 729.6 751.7| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
Ue at: UESSo 1 134.3 124.2 156.3 144.3] Magasins de chaussures 4 
145.7 148.8 146.3 127.6 174.5 166.0] Magasins de vétements pour hommes 5 
303.0 300.8 299.9 255.7 334.5 315.7) Magasins de vétements pour dames 6 
310.4 321.4 327.4% 271.0 351.3 333.6| Autres magasins de vétements U 
626.0 617.1 591.0 487.7 809.1 686.8) Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
171.1 169.9 166.8 142.7 222.3 200.1} Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
3,040.6 2,949.0 2,959.9 2,979.0 3,081.3 3,208.1] Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
1,184.9 1,156.8 1,251.3 1,325.2 1,325.3 1,365.8] Stations-service 11 
917.8 903.9 935.4 944.1 1,001.5 1,025.9] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
1,730.1 1,733.5 1,733.0 1,636.9 1 5860.0 1,787.5| Magasins de marchandises diverses 13 
526.6 529.4 528.8 499.1 566.8 560.1] Autres magasins de produits semi-durables 14 
407.9 395.0 405.0 378.1 458.0 446.0| Autres magasins de produits durables 15 
834.9 852.2 849.4 815.9 866.9 874.7| Autres magasins de vente au détail 16 
14,990.2 14,913.5 146,985.8 14,553.8 15,802.7 15,747.8| Total, ensemble des magasins 17? 
Régions 

277.4% 275.8 290.0 284.4 296.9 301.8] Terre-Neuve 18 
60.2 60.0 62.4 60.2 68.7 68.2| fle-du-Prince-Edouard 19 
489.1 483.8 502.2 471.8 522.5 515.0| Nouvelle-Ecosse 20 
394.7 383.2 398.2 388.3 410.9 418.0] Nouveau-Brunswick 21 
35714%.9 3,712.4 3,708.6 3,565.4 3,951.7 3,924.6] Québec 22 
5 5443.1 5 5439.1 5,488.6 5,376.7 5,933.9 5,815.4| Ontario rae 
515.9 514.7 520.4 527.2 553.5 545.5] Manitoba 24 
432.4 443.6 443.8 439.2 467.6 472.8| Saskatchewan 25 
1,587.8 1,567.1 1,559.1 1,550.7 1,667.5 1,631.2| Alberta 26 
1,974.7 1,956.9 1,965.9 1,882.8 2,033.8 2,008.4) Colombie-Britannique 27 
15.2 14.5 14.6 14.6 15.1 15.7] Yukon 28 
29.8 29.6 Zor 29.9 31.0 33.0] Territoires du Nord-Ouest 29 


Voir note a la fin des tableaux. 
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TABLE 6. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


18 
19 
20 
21 
ce 
23 
24 
25 
26 
rari 
28 
29 


Estimates )% 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 
British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


See footnote at end of tables. 


November 
1991 
Novembre 


3,647.0 


282.0 


788.3 


149.4 
178.9 
339.4% 
369.8 
704.4 


202.2 
2 5847.5 


1,095.0 
965.2 


2 5234.3 
524.5 


426.9 
902.4 


15 ,657.2 


316.4% 
63.0 
519.9 
408.5 
3,754.% 
5,880.0 
549.8 
468.7 
1,627.5 
2,021.6 
15.0 
32.6 


1997 


October | Septe 
Octobre| Septembre 


mber 
1991 


July 
1991 
Juillet 


June 
1991 
Juin 


millions of dollars - millions de dollars 


3,591.1 


285.8 


785.4% 


134.1 
140.4% 
309.1 
326.8 
633.7 


201.2 
3,024.2 


1,180.0 
941.0 


1,811.0 
474.9 


379-3 
835.3 


15,053 .4 


281.0 
58.0 
484.1 
383.4 
3,746.4 
5,536.0 
515.7 
442.6 
1,575.3 
1,986.2 
14.8 
299 


3417.2 
284.2 
72545 


138.6 
134.1 
323.5 
31825 
618.6 


182.2 
2,985.6 


1,153.3 
842.0 


1,646.0 
484.1 


405.2 
805.5 


14,464.0 


270.3 
57.8 
462.0 
361.6 
3,562.6 
5,289.2 
494.1 
427.3 
1,557.1 
1,938.9 
14.8 
28.4% 


3,866.0 


317.4 


747.3 


136.1 
129.0 
300.8 
S19 
666.5 


189.2 
2,986.5 


1,277.0 
893.6 


1,749.3 
519.1 


419.6 
974.2 


3,613.9 
316.2 
713.8 


114.2 
115.6 
279.6 
258.8 
626.0 


183.3 
3,622.2 


1,265.2 
941.6 


1,590.5 
504.9 


382.1 
893.9 


3,714.5 


345.1 


713.1 


146.7 
155.9 
307.1 
298.6 
602.6 


173.4% 
3,618.0 


1,182.8 
954.7 


1,650.8 
555.9 


395.1 
890.1 


15,490.9 15,421.8 15,704.6 


308.2 
69.2 
506.7 
409.5 
3,861.3 
5,586.2 
521.9 
453.3 
1,633.9 
2,091.5 
17.3 
Siting 


295.3 
68.3 
490.7 
404.3 
3,840.9 
5,636.2 
507.9 
440.9 
1,603.5 
2,083.6 
17.9 
32.4% 


296.7 
65.6 
493.5 
414.5 
3,906.2 
5,804.1 
539.8 
461.2 
1,661.4% 
2,011.4 
17.0 
3300 


May 
1991 
Mal 


3,879.4 
347.1 
765.9 


148.9 
152.8 
325.6 
300.5 
579.2 


175.9 
4,012.8 


1,218.0 
1,054.% 


1,752.6 


648.4 


419.8 
896.3 


16,677.6 


315.0 
65.4% 
532.4% 
436.1 
4,354.3 
6,066.0 
565.4 
473.5 
1,683.9 
2,137.1 
17.2 
31.3 
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TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques )x 


3411.7 


282.5 


714.0 


127.7 
Ure 1 
301.3 
278.1 
567.5 


161.2 
3,667.2 


Ussiils 7 
958 29 


1,566.0 
480.2 


347.7 
736.8 


14,825.5 


274.4% 
LY An T/ 
477.1 
384.3 
3,793.3 
5,363.9 
510.4% 
423.6 
1555229 
1,946.6 
13.8 
27.4 


March] February 


1991 
Mars 


KD, 
Février 


millions of dollars - millions de dollars 


3,648.5 
306.0 
FEL eS 


108.4 
115.8 
275.2 
286.1 
548.1 


150. 
2,981.2 


Ne) 


1,110.3 
797.4 


1,476.0 
430.3 


309.6 
770.5 


14,035.5 


259.8 
Lye 
452.6 
357.3 
3,539.8 
5,085.4 
476.3 
405.9 
1,487.3 
1,878.7 
12.0 
28.1 


3,178.5 


262.3 


Zone 


78.6 
81.9 
198.5 
ior 
458.5 


127.0 
2397.7 


1,081.5 
708.5 


1,192.7 
386.0 


281.7 
610.2 


11,958.1 


228.5 
46.2 
39959 
314.9 
2924.2 
4,364.6 
415.2 
349.2 
1,262.9 
1,618.1 
10.4 
2359 


3,390.0 


Ble) E 


702.6 


94.2 
OSErh 
198.9 
210.1 
437.5 


WU) 
2314.7 


1,227.9 
784.0 


1,190.1 
360.9 


293.0 
581.0 


12,249 .4 


224.9 
47.5 
390.7 
316.6 
2,919.6 
4,549.6 
443.9 
S754 
1532523 
1,621.5 
de> 
25.4 


Voir note a la fin des tableaux. 


3,789.4 


S792 


918.6 


PAINT / x4 
346.4 
507.2 
588.8 
1,072.6 


Z275)15 
2 434.9 


1,354.5 
1,069.4 


3,104.9 
883.6 


903.5 
1,323.9 


19,169.5 


363.9 
81.8 
642.5 
496.3 

4 5461.4 
7,361.1 
668.9 
555.3 
2,019.5 
2 462.7 
17.4 
38.8 


3,628.4 


Sidi 


763.1 


178.2 
227.4 
347.7 
402.8 
782.7 


230.2 
3,051.8 


1,378.7 
1,138.0 


2,295.8 
593.5 


474.2 
899.1 


16,702.6 


323.6 
70.1 
556.7 
450.2 
4,066.6 
6274.4 
587.4% 
508.5 
1,729.1 
2,085.9 
16.0 
34.2 


39,357.7 


3287.8 


8,078.3 


1,377.0 
1,427.2 
3,159.0 
3,179.8 
6 442.6 


1,858.0 
34 457.6 


12,906.7 
9,821.4 


17 ,859.3 
5,369.3 


4,060.0 
8,896.3 


161,537.9 


3,070.5 
650.8 
5,209.8 
4,190.9 
40 ,203.0 
59,161.2 
5,540.3 
4,719.6 
16,971.0 
21,335.2 
Wess 
324.1 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et 


epiceries 


Tous les autres magasins 
d‘'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 


brevetés 
Magasins de 
Magasins de 


Magasins de 


chaussures 
vétements pour hommes 


vétements pour dames 


Autres magasins de vétements 


Magasins de 
ménagers 


meubles et d'appareils 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


\Concessionnaires de véhicules 


automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de 


pieces et d'accessoires 


pour automobiles et services 


Magasins de 


marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 


durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 


fle-du-Pr ince-Edouard 


Nouvelle-Ecosse 


Nouveau-Brunswick 


Québec 
Ontario 


Manitoba 


Saskatchewan 


Alberta 


Colombie-Britannique 


Yukon 


Territoires 


du Nord-Ouest 


On no wm 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
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TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Current Periods )x 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


November 


1991 
Novembre 


October 
1991 


9 
Octob 


17. 


5,195 


re Septembre 


° 
—_ 


9 
5 
5 


9 


September 


Sales 


Ventes 


1991 


5,176.3 


TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates )x 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


See footnote at end of tables. 


November 


1991 


Novembre 


nN 
i) 
N 
N 
Ne > | s —) 


October | September 
1991 1991 
Octobre | Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


w 
nn WwW wo 


5,195.9 


_ 
a 
> 
aon uw oO FF OWN CO NR FF W 


as 
wn 
N 

oo aondsd oe 


wn 

\o 

@ 
ow OO fo WO = 


172 


5,176.3 


— 
~~ 
N 
© 
+) 
FA WON ND ON NW BD DN 


4,768.7 


i 
i=) 
Ww 


= 
= 
Ww 

n © OO WNHN DO CO 


= 
© 
‘ 

= 


4,999.4 


Year-to-date 
1991 
Cumulatif 


1,024. 
204. 
1,626. 
1,256. 
12,183. 
20,091. 
1,769. 
1,529. 
6,136. 
6,752. 
53. 
182. 


52,810. 


May 
1991 
Mal 


18.1 


5,269.5 


NO fF ON NHN DOD BDW PSP WS 


4 
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TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a4 l'année précédente 


September Year-to-date 
1991 1991 
Septembre Cumulatif 


Régions 


=Z.2 -2 SiS oie 0.7 .3| Terre-Neuve 
-16.5 -15.8 -19.3 -10.2 .0| Tle-du-Prince-Edouard 
-11.1 -11.1 -10.4 -8.5 .6| Nouvelle-Ecosse 
-8.3 -8.7 -9.5 -4.1 -4| Nouveau-Brunswick 
-9.0 -9.1 -12.7 -6.9 -4| Québec 
-6.0 -6.7 -8.8 -6.0 -3] Ontario 
-5.1 -3.4 4.1 -3.8 -4| Manitoba 
-7.6 -10.7 -9.5 -11.4 .3} Saskatchewan 
-5.6 -4.8 -4.9 -3.9 .3| Alberta 
0.8 -1.3 -2.3 1.4% .7| Colombie-Britannique 
5.8 -6.6 0.3 8.3 -3]| Yukon 
6.0 -3.8 -4.1 -0.1 .8| Territoires du Nord-Ouest 


Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(estimations historiques )x 


April March| February| January| December| November Year 
1991 1991 1991 1991 1990 1990 1991 
Avril Mars Février| Janvier| Décembre| Novembre Année 


millions of dollars - millions de dollars 


Régions 
86.4% 84.9 70.3 64.0 165.3 135.1 1,024.4) Terre-Neuve 
16.6 15.4 13.07, 14.6 38.9 27.0 204.3| Tle-du-Prince-Edouard 
138.3 139.5 119.8 115.8 302.8 225.8 1,626.2] Nouvelle-Ecosse 
108.5 100.7 87.7 87.1 208.5 166.2 1,256.3] Nouveau-Brunswick 
1,100.0 1,032.6 815.6 805.7 1,912.0 1,433.9] 12,183.6] Québec 
1,767.9 1,648.1 1,448.0 1,431.3 3,503.0 2422.0} 20,091.6| Ontario 
158.2 147.8 2st 124.9 304.3 216.8 1,769.2| Manitoba 
135.1 13265 109.8 116.9 253.3 195.1 1,529.7| Saskatchewan 
551.9 528.5 442.7 450.7 983.2 701.2 6,136.0] Alberta 
589.4 572.6 472.4 464.7 1,115.5 748.0 6,752.4| Colombie-Britannique 
4.8 3.9 3.2 3.5 7.5 5.7 53.9] Yukon 
15.5 15.4 0% 1 PSA) 18.8 182.7] Territoires du Nord-Ouest 
4,672.6 4,421.7 3,719.4 3,692.5 8,818.2 6,295.5| 52,810.4; Total 


Voir note a la fin des tableaux. 


Footnote 
Retail sales estimates exclude the Goods & 
Services Tax (GST). Prior to January 1991, 


sales data included the Federal Sales Tax 
(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data, an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


Note 


Les estimations des ventes au détail excluent 
la taxe sur les’ produits et les services 
(TPS). Les données sur les ventes antérieures 
A janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé- 
rale (TVF). DG a ce changement dans les’ taxes 
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas 
tout a fait comparables avec celles des années 
précédentes. Pour les utilisateurs intéressés 
a calculer des données comparables, une esti- 
mation du montant de la TVF inclus dans les 
ventes au détail pour 1990 est disponible pour 
le Canada. Cette estimation n'est pas suffi- 
samment fiable pour permettre des ajustements 
au niveau provincial ou au niveau des groupes 
de commerce. 


APPENDIX I 
Definitions 
Retail Trade for the purpose of this re- 


port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 


tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 


to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door sellings sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


sales of new and 
repairs, 
other ser- 


Total net sales include 
used merchandise and receipts’ from 
equipment rental, food serving and 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
servicess and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


APPENDICE I 
Définitions 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


les be- 
publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou’ personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, niles 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant 4 autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances set les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
persues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gpiceriess tous les au- 
tres magasins d‘alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifss 
les stations-services les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 


services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux;, 
de vin et de biéres; et les magasins de vente 
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APPENDIX II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents’ the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 
nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses 1s received from 
administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the proportion of sales accounted for by 
each Kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


APPENDICE II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l°univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a été concgue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et écono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 
emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 
dage de l'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent é@tre représentées a plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui permet la_ col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impot sur le revenu et des fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises aA entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 
de détail tire ses entités 


sur le commerce 
statistiques du fichier des comptes de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes a quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 
plet, une “grande a tirage partiel" et une 


the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata, and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 


under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 


sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 


within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may rotate out of the sample for a 


time period in order to reduce the 
response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


specified 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are _ con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 


immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


SRO 


“petite A tirage partiel". Les entreprises de 
la sous-strate 4a tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles' sont forcément 
intégrées A l'échantillon. La _ sous-strate a 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande a tirage partiel" et de 
celle "petite 4a tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités 4a prélever 
dans la strate a4 tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé 4 la 
fin de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 
entre un nombre établi de panels a 1'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non seu- 
lement de mettre a jour 1l'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités. 
des strates a tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps, par 
renouvellement, les entreprises sélectionnées 
dans les strates 4 tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester a4 l'intérieur de 1'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels. 
elle doit ester a 1l'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut G6tre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 


l'échantillon courant et par l'ajout d'un 
nouveau panel. 
Collecte des données 

La collecte des données, la saisie des don- 


nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en ma@me temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données contiennent 
des erreurs. Les mises Aa jour aux données et a 


These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 907 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system 
includes using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates; 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size, 


se 


la base sont transmises Aa Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1'écart par 
rapport @ la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont 6té rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 


utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 


historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 


entre le 
portes et 
de l'en- 


inal 
moment 
celui ou 
quéte. 
sur les 


un décalage perceptible 
l'entreprise ouvre = ses 
elle figure dans la base 
Afin de compenser l'effet de ce retard 
estimations mensuelles, on impute 4a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 


y a 
ou 


dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours' des 
nouvelles unités repose sur les tendances 


mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1'‘échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés par 
domaine ce qui donne les ventes totales esti- 
matives par. strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BODRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 


industry» or location. Changes in classifica- 


tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 
Period-to-period comparisons can reflect 


than a general sales trend, such 
reclassifica- 


factors other 
as adjustments to the sample and 


tion of sampled firms to different trade 
groups. They should therefore be used with 
caution. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group) and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 


mgs 


Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 


l'enquéte. 


tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 

Les comparaisons d'une période a _ l'autre 
peuvent traduire des facteurs autres qu'une 


tendance générale des ventes, par exemple la 
modification de l'échantillon et la reclassi- 
fication des firmes échantillonnées a d'autres 
groupes commerciaux. Il faut donc les utiliser 
avec prudence. 

Estimations pour les entreprises n‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 274 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées 4 par- 


tir des données fiscales de 1984 4 1987. Il y 
a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 


propriétaire au Canada. 


APPENDIX III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


sample survey are 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design» we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys,» since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 


Coverage error. This error can 
coverage of 


incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


APPENDICE III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui _ ris- 


quent, par conséquent, d'é@tre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon; 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'Gchantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficacs.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut Gtre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a4 1°*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues 4 un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut Gtre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
+6 ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a4 des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-saampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 


aaGe 


La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1'erreur 
d'imputations; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses étapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées 4 l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner Aa un niveau ou elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a 1l'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a4 jours les questionnaires 
ont 6té concus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de _ poser 
les questions telles qu'‘elles figurent aux- 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détailléss; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l*erreur d*échantillonnage et de 
l1*°erreur non liée a 1°*échantillonnage 


Evaluation de l’*erreur d*échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
mame taille qui auraient pu étre choisis selon 
le m@éme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre a ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les 4chantilions 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle s'‘ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as the 
square root of the variance,» is a measure of 
the sampling error in the same units. as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
1S a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
1S a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may’ more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
1s calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus» for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e., between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 957 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e., 
between $9,600,000 and $14,400,000. 


Ee 


Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre A la valeur 
probable. Cependant, comme les’ estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les @échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la _ variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, 1l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer  1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de xX. 
L'erreur de xX est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi, 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'‘a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 
si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal a 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 
multipliée par le coefficient de variation. 
Alors, on peut affirmer avec une confiance de 
68% que la valeur probable sera contenue dans 
l'intervalle d'une longueur égale a un écart- 
type autour de 1l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une csonfiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


L'estimation et le 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 
of every unit in the population or sample can 
be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 
Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 


spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 


estimate of $10 million, the response fraction 


would be 8072. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 


= B= 


Evaluation de l*erreur non liée 4 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut Gétre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a4 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4 évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la pro- 
portion de l'estimation de 1l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois’ donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cing unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802%. 


Interprétation simultanée des mesures d*erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apersu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


APPENDIX IV 
Seasonal Adjustment 
the elements 


explanation and 
of an economic 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
l1oural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


APPENDICE IV 
Désaisonnalisation 

Les séries 6économiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 


ala description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne’ économi- 


que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1). L'observation par les économistes 


et les statisticiens de 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes’ principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance @ long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit Gconomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres é4véne- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _ fagon 
significative le taux d'activité. 


l'activité économique 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction; 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres’~ sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement 4 ajouter les estimations d'une 
année de données brutes 4 l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs 4 moyennes mobiles inté- 
gorées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a4 la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la sé6rie modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers a partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont 6té exécutées a plusieurs reprises. Ces 
6tapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 


économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées a chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


APPENDIX V 
TRADE GROUP COVERAGE 


010 


6011 
6012 


020 
6013 


Supermarkets and Grocery Stores 


Supermarkets 
Grocery stores (except supermarkets) 


All Other Food Stores 
Bakery products stores 
Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies _ ’ 
Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Bras tenes, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 
Household Furnishings Stores 
Floor covering stores 
sitet d stores 

[e) 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers : 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


APPENDICE V 
COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 


6011 
6012 


020 
6013 


Supermarchés d’alimentation et épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'‘alimentation 
spécialises, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies : 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres peges ins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


MNagasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison i 
(avec apeenenls ménagers et accessoires 
d'ameub lement) ‘ 

Magasins de meubles de maison : 
(sans separelis ménagers ni accessoires 
d‘ameub lement ) P 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques a) 

Gegas2ns de postes de télévision et de 
radio et d'appareils Spar eopnenaquas 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d*accessoires d‘ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules autowsobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves | 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges . ri 
Autres marchands de véhicules de loisir 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores } 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes , ‘ 
Other motor vehicle services,» n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores } 

Other generat merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 
Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 
Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians' shops ' 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 


BERS 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
poss l' automobile 

agasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 
Garages (réparations générales) 
Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos _ : 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Pagan ins généraux 

Autres are ghee de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 
Fleuristes | . 
Centres de jardinage 
Quincailleries_ , 
Magasins de peinture, de vitre et de 
peer peint. ‘ 

gasins de jouets et d'articles de 
loisir 
Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 

Magasins de bicyclettes : 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 

magnét iques 

Bijouter ies F 

Ateliers de réparation de montres et de 
bijoux . J 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
n.c.a. 
Opticiens ; 
Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes : : 
Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 

ierres tombales ; 

gasins d'‘animaux de maison. 
Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 
Marchands de maisons mobiles ; 
Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 


spiritueux 

vin 

biére ; : 
marchandises d'occasion, 
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Don’t start your week 
without it 


Get a jump on your work week by making sure you have the most 
current economic and social information in Canada. Travelling by 
first class mail or courier, Statistics Canada’s digest, Infomat, arrives 
at the beginning of each week to help you monitor key economic 
indicators and keep up with the most current data releases from 
Canada’s national statistical agency. 


In eight fact-filled pages, Infomat highlights the findings of Statistics 
Canada surveys and brings them to your desk each week, often long 
before detailed reports are published. Throughout the year you'll get 
the first results of over 100 ongoing surveys and many special 
surveys—from manufacturing shipments to the health of Canadians 
or post graduate employment to part-time workers. 


Each week, Infomat presents you with, 


@ concise summaries of fresh facts from over 100 ongoing surveys 
@ charts and graphs that let you instantly scan the trends 
@ Overview - an outline of the subjects covered in each issue 
that you can scan in 30 seconds 
@ = guidance on how to obtain special reports to assist you in 
your more detailed research. 
@ Current Trends and Latest Monthly Statistics sections that bring 
you up to date on the Consumer Price Index, Gross Domestic 
Product and 21 other key monthly series 


Managers, analysts and researchers who 
are responsible for keeping 

up to date on changes in Canada’s 
economic and social climate can 
count on Infomat — as a quick 
overview of the latest trends and 
as a weekly reminder 

of key indicators and data releases. 
Many subscribers use Infomat’s 
highlights to add authority to their 


votre premiere lecture 
de la semaine 


Commencez votre semaine de travail en vous assurant que vous avez 
sous la main les dernieres informations économiques et sociales au 
Canada. Voyageant en courrier de premiere classe ou par messagerie, 
Infomat, le condense de Statistique Canada, arrive au début de 
chaque semaine pour vous aider a suivre les principaux indicateurs 
économiques et vous tenir au courant des dernieres données publiées 
par l’organisme national d’enquétes du pays. 


En huit pages remplies de données, Infomat présente les faits 
saillants des enquetes de Statistique Canada et les dépose sur votre 
bureau chaque semaine, bien avant que des rapports détaillés ne 
soient publiés. Tout au long de l’année, vous avez les premiers 
résultats de plus de 100 enquétes permanentes et de nombreuses 
enquétes spécialisées, qui vont des expéditions des fabricants a la 
santé des Canadiens ou de I’emploi des diplomés universitaires aux 
travailleurs a temps partiel. 


Chaque semaine, Infomat vous offre : 


HM des résumés de faits tout recents provenant de plus de 
100 enquétes différentes 

M des diagrammes et des graphiques qui vous donnent immédiatement 
les tendances 

@ Apercu - une description des sujets traités dans chaque numéro, 
que vous pouvez parcourir en 30 secondes 

@ des conseils sur la facon d’obtenir des rapports spéciaux pour 
vous aider dans vos recherches plus poussées 

@ Les tendances actuelles et Derniéres statistiques mensuelles, 
rubriques qui vous tiennent a jour sur l’indice des prix a la 
consommation, le produit intérieur brut et 21 autres séries 
mensuelles importantes. 


Les gestionnaires, les analystes et les chercheurs qui ont la responsabilité 
de se tenir au courant de l’évolution de la conjoncture économique et 
sociale du Canada peuvent compter sur Infomat pour avoir une vue 

d’ensemble des derniéres tendances et disposer ainsi d’un aide- 


industry analyses, investment plans 


~ 
feet Se 


or corporate reports. 


To order Infomat (11-002E), 50 issues 
annually for $125 in Canada, US$150 in the 
US. and US$175 in other countries, write to 
Publications Sales and Service, Statistics 
Canada, Ottawa, Canada, K1A OT6. For faster 
service, use your VISA or MasterCard 

and call toll-free in Canada, 1-800-267-6677. 


mémoire hebdomadaire des principaux indicateurs 


et données publiés. Plusieurs abonnés utilisent les 

faits saillants d’Infomat pour relever I’autorité de 
leurs analyses industrielles, projets d’investissements 
ou rapports financiers. 


Pour commander Infomat (11-002F), 50 numéros par 
an pour 125 $ au Canada, 150 $ US aux Etats-Unis et 
175 $ US dans les autres pays, écrivez a Publications, 
vente et service, Statistique Canada, Ottawa, Canada 
K1A OT6. Pour un service plus rapide, utilisez votre carte 
VISA ou MasterCard et composez sans frais au Canada 

le 1-800-267-6677. 


Get the Facts 


On Canadian 
Manufacturing 


PRODUCTS SHIPPED BY CANADIAN 
MANUFACTURERS is the most com- 
prehensive listing of the values and quan- 
tities of over 4500 commodities shipped 
by Canadian manufacturing firms. 


The report provides a comparative 
analysis of all products manufactured in 
Canada for the years 1984, 1985, and 
1986. It enables manufacturers, research 
consultants, trade and other organizations 
to evaluate their competitive position in 
the market place as well as to obtain an 
overview of the manufacturing sector. 


Commodities listed range from hydraulic 
turbines to plastic drinking straws to 
pasta. : 


This is the last issue to use the Industrial 
Commodity Classification and includes 
provincial data for 1986. 


Order your copy of PRODUCTS SHIPPED 
BY CANADIAN MANUFACTURERS | 
(Cat. No. 31-211), $60 in Canada and 
US $72 in other countries, by writing to: 


Publication Sales 
Statistics Canada 
Ottawa, Ontario 
K1A OT6 


or contact your nearest Statistics Canada 
Reference Centre. For faster service, call 
toll-free and use your VISA or Master- 
Card. 1-800-267-6677 


Renseignez-vous sur 


les produits fabriqués 
au Canada 


La publication intituleée PRODUITS 
LIVRES PAR LES FABRICANTS 
CANADIENS constitue la liste la plus ex- 
haustive de la valeur et de la quantité de 
plus de 4 500 produits expédiés par les 
entreprises de fabrication canadiennes. 


Le rapport fournit une analyse comparée 
de tous les produits fabriqués au Canada 
en 1984, 1985 et 1986. Il permet aux 
fabricants, aux experts-conseils en re- 
cherche et aux organismes commerciaux 
et autres d’évaluer leur place concurren- 
tielle sur les marchés ainsi que d’obtenir 
un apercu du secteur manufacturier. 


Les produits enumérés vont des turbines 
hydrauliques aux pates alimentaires, en 
passant par les pailles en plastique. 


Il s’agit du dernier numéro a se servir de 
la classification des produits industriels; il 
comprend des données provinciales pour 
1986. 


Pour commander votre exemplaire de 
PRODUITS LIVRES PAR LES 
FABRICANTS CANADIENS (n° 31-211 
au Catalogue), a raison de 60 $ au 
Canada et de 72 $ US dans les autres 
pays, veuillez écrire a : 


Vente de publications 
Statistique Canada 
Ottawa (Ontario) 

K1A OT6 


Vous pouvez également communiquer 
avec le Centre régional de consultation 
de Statistique Canada le plus proche. 
Pour un service plus rapide, composez 
sans frais le 1-800-267-6677 et servez- 
vous de votre carte VISA ou MasterCard. 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfiln, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval systen. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1A OT6 (Telephone: 
951-3551) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users whe reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 
NorthwesTel Inc.) 


1-800-663-1551 


Zenith 08913 


Call collect 403-495-3028 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613) 951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
a'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a l1‘extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et fle-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
Ine.) Appelez a frais virés au 403-495-3028 


1-800-663-1551 


Zenith 08913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant A la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 
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. figures not available. 

.. figures not appropriate or not applicable. 
= [gph fee e4-Teele 

-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2299, 2398-2417), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For ‘further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 
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Information Sciences - Permanence of Paper for 
Printed Library Materials, ANS! 239.48 - 1984. 
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bureaux de Statistique Canada situés a travers le 
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HIGHLIGHTS 


Seasonally Adjusted Monthly Sales in Current 
Dollars 


¢ Preliminary estimates indicate that retail 
sales fell 0.5% in December to $14.8 bil- 
lion, partly offsetting the gain of 1.1% in 
November. Excluding motor vehicle and recre- 
ational vehicle dealers, retail sales 
declined 0.3% in December following an 
increase of 0.2% im November’ and a decrease 
of 0.3% in October. 


¢ The December decline was primarily attribu- 


table, in order of dollar impact, to 
declines reported by "all other retail 
stores" (-5.9Z%), motor vehicle and recre- 


ational vehicle dealers (-1.5%) and drug and 
patent medicine stores (-3.9%). Partly off- 
setting these decreases were gains by wo- 
men's clothing stores (+6.7%) and general 
merchandise stores (+1.27Z). 


¢ The drop in sales reported by "all _ other 


retail stores" in December followed a 
decline of 0.4Z in November and an increase 
of 3.0% in October. The decrease for drug 


and patent medicine stores in December fol- 
lowed four consecutive monthly gains; and 
sales of women's clothing stores advanced in 
December following a gain in November. Gen- 
eral merchandise stores recorded higher 
sales in December for the third consecutive 
month. 


e Half of the provinces posted sales 
decreases, ranging from -1.1% in Newfound- 
land and New Brunswick to -0.1% in Ontario. 
Notable gains were registered in 
Saskatchewan (+1.8%) and British Columbia 
(+#1.5%). Sales fell in the Yukon (-2.17%) and 
in the Northwest Territories (-1.72Z). 


Seasonally Adjusted Quarterly Sales in Cur- 
rent Dollars 


® Total retail sales fell 1.3% in the last 
quarter of 1991, due mainly to weak October 
sales. This compares to a decrease of 0.7% 
in the third quarter and a gain of 1.9% in 
the second quarter. 


FAITS SAILLANTS 


Ventes mensuelles désaisonnalisées en dollars 
courants 


¢ Les estimations préliminaires indiquent que 
les ventes du commerce au détail ont chuté 
de 0.5% en décembre pour totaliser $14.8 
milliards, contrebalangant en partie l'aug- 
mentation de 1.1Z en novembre. Excluant les 
concessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs, les ventes du commerce au détail 
ont diminué de 0.3% en décembre faisant 
suite a une hausse de 0.2% en novembre et Aa 
une baisse de 0.3Z en octobre. 


® Par ordre d'importance en dollars, la baisse 
du mois de décembre est d'abord attribuable 
a la diminution des ventes déclarées par les 
"autres magasins de vente au détail" 
(-5.9Z%), les concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs (-1.5%) et les 
pharmacies et magasins de médicaments bre- 
vetés (-3.9%). Ces baisses ont été partiel- 
lement contrebalancées par les hausses des 
ventes des magasins de vétements pour dames 
(+6.7Z2) et les magasins de marchandises 
diverses (+1.22Z). 


¢ La diminution des ventes des "autres maga- 
sins de vente au détail" fait suite a une 
baisse de 0.4% en novembre et 4 une augmen- 
tation de 3.0% en octobre. La baisse des 
ventes des pharmacies et magasins de médica- 
ments brevetés fait suite a quatre augmenta- 
tions mensuelles consécutives et les ventes 
des magasins de vétements pour dames. ont 
augmenté en décembre faisant suite a une 
augmentation en novembre. Les magasins de 
marchandises diverses ont enregistré une 
hausse de leurs ventes en décembre pour’ un 
troisiéme mois consécutif. 


® Les ventes ont diminué dans la moitié des 
provinces, s'échelonnant de -1.1% a Terre- 
Neuve et au Nouveau-Brunswick a -0.1Z% en 
Ontario. Des augmentations notables ont été 
observées en Saskatchewan (+1.8%) et en 
Colombie-Britannique (+1.5%). Les ventes ont 
chuté au Yukon (-2.1%) et dans les Territoi- 
res du Nord-Ouest (-1.72Z). 


Ventes trimestrielles désaisonnalisées en 
dollars courants 


* Les ventes totales du commerce de détail ont 
chuté de 1.3% au cours du quatriéme trimes- 
tre de 1991, dG principalement aux faibles 
ventes' d'octobre;, comparativement a une 
diminution de 0.7% au cours’ du troisiéme 
trimestre et a un gain de 1.9% au deuxiéme 
trimestre. 


Trends Tendances 


e As illustrated in Chart 2, after declining ® Comme en témoigne le graphique 2, la ten- 
sharply from March 1990 to March 1991 and dance des ventes totales du commerce au 
rising slightly between April and June, détail diminue aprés une forte baisse de 
the trend for total retail trade has been mars 1990 aA mars 1991 et une légére hausse 
decreasing. Retail sales excluding recre- d'avril aA juin. Les ventes du commerce de 
ational and motor vehicle dealers also have détail excluant les concessionnaires de 
a declining trend but a_= slower rate of véhicules automobiles et récréatifs ont 
decline. aussi une tendance A la baisse» mais un 


rythme plus lent de décroissance. 


Annual Sales 1991 (Preliminary Estimates) Ventes annuelles de 1991 (estimations préli- 
minaires ) 
® Total seasonally adjusted estimates for ® Les estimations totales désaisonnalisées 
1991, at $179.3 billion, declined approxi- pour 1991, totalisant $179.3 milliards, ont 
mately 2.2% (after removing federal sales diminué d'environ 2.2% (aprés suppression de 
tax from 1990 data). This is a continuation la taxe de vente fédérale des données de 
of a declining trend following annual 1990). C'est une continuation de la tendance 
changes of +1.8% in 1990 and +4.2Z in 1989. décroissante, suivant des changements an- 


nuels de +1.8% en 1990 et de 4.2% en 1989. 


vi 


SSS SSS sss sss SSCS 
Chart 1 
Graphique 1 


Retail Sales, Canada! 
Ventes au détail, Canada 1 


$ billions $ milliards 
20 20 
Seasonally Adjusted 
18 Désaisonnalisées 18 
16 16 
14 14 
Unadjusted 
1 Non ajustées 12 
10 10 
J J J D 
1989 1990 1991 
1 See footnote at end of tables. 
1 Voir note a la fin des tableaux. 
Chart 2 
Graphique 2 
Retail Sales Trends! - Canada _ 
Tendances! des ventes au détail - Canada 
$ billions $ milliards 
13.0 Trend - total excluding motor vehicle and recreational vehicle dealers (left scale) 16.2 
Tendance des ventes totales excluant les concessionnaires de véhicules automobiles et récréatifs (echelle a gauche) 
Trend - total (right scale) 16.0 
Tendance des ventes totales 
12:5 (échelle a droite) 15.8 
156 
12.0 Monthly change 
: Variati tl 
ariation mensuelle 15.4 
AS 15.2 
15.0 
aly le) 
Dec./déc. 1990 - Dec./déc.1991 14.8 
10.5 14.6 


1989 1990 1991 


1 Trends represent smoothed seasonally adjusted data. — 
1 Les tendances représentent les données désaisonnalisees lissees. 
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ne ou télécopieur. 


viil 


} 


Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods )x 


Change from 
Sales previous month 
Year-to- 


date 


1991 


Variation p. 


Ventes UP. ir. 
au mois précédent 


__| December| November 
1| Cumulatif 1991 1991 


Décembre| Novembre 
No. 
millions of dollars - millions de dollars 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 3,586.4 3,574.4 3,574.4 3,583.5] 43,049.7 0.3 -- 
2 All other food stores 299.5 296.8 292.3 298.1 3,642.6 0.9 Wee 
3 Drugs and patent medicine stores 771.7 803.4 761.0 751.9 9,067.4 -3.9 5.6 
4 Shoe stores 126.9 121.0 Wailea’. 129.3 1,552.1 4.8 -0.7 
5 Men's clothing stores 142.2 131.3 131.5 141.3 1,703.2 8.3 -0.1 
6 Women's clothing stores 337.5 316.2 304.5 309.8 3,637.9 6.7 3.9 
7 Other clothing stores or 308.3 305.8 311.6 3716.4 0.9 0.8 
8 Household furniture and appliance 610.6 616.0 599.8 616.2| 75253.1 -0.9 2.7 
stores 
9 Household furnishings stores 175.4 175.8 184.5 181.5 2,062.5 -0.2 -4.8 
10 Motor vehicle and recreational 3,013.4 3,060.5 2,919.1 3,145.7} 365777.6 -1.5 4.8 
vehicle dealers 
11 Gasoline service stations 1,065.2 1,090.1 - 1,129.3 1,145.7] 14,019.2 -2.3 -3.5 
12 Automotive parts, accessories 867.4 872.4 890.5 872.8} 10,749.0 -0.6 -2.0 
and services 
13 General merchandise stores 1,751.8 1,730.6 1,714.6 1,712.4] 20,766.7 dee : 
14 Other semi-durable goods stores 498.8 504.2 495.8 502.4| 6,154.6 -1.1 1 
15 Other durable goods stores 420.0 406.8 411.4 427.2| %,865.7 3.3 -1.1 
16 Other retail stores 819.4% 870.5 874.4 848.9} 10,113.1 -5.9 -0.4 
17 Total, all stores 14,797.5 14,878.3 14,710.9 16 ,978.2| 179,130.6 “0.5 ihe 
Regions 
18 Newfoundland 288.5 291.6 283.1 288.2 =-1.1 3.0 
19 Prince Edward Island 60.2 60.1 58.6 60.0 0.1 2.6 
20 Nova Scotia 476.5 477.6 475.9 483.2 -0.2 0.4 
21 New Brunswick 374.9 379.1 375.0 378.5 -1.1 1.1 
22 Quebec 3,638.2 3,670.9 3,621.7 3,676.6| 44,225.1 -0.9 1.4 
23 Ontario 5 5448.0 5,455.6 5,406.8 5,540.3] 65,79¢.9 -0.1 0.9 
24 Manitoba 514.7 511.9 499.8 509.6 6,165.6 0.5 2.4 
25 Saskatchewan 438.4 430.8 421.3 446.6 1.8 2.3 
26 Alberta 1,566.2 1,555.6 1,519.4 1,611.8 0.7 2.4 
27 British Columbia 1,994.7 1,965.6 1,971.9 2,034.3 1.5 -0.3 
28 Yukon 14.5 14.8 14.4 14.4% -2.1 3.2 
29 Northwest Territories 29.7 30.2 29.5 29.4 -1.7 Zeit 


See footnote at end of tables. 
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TABLEAU 1. Ventes au détail, désaiso 


p 


Va 
au 


Oc 
Oc 


Voir 


(périsdes courantes )x 


Change from 
revious month 


riation p. r. 
mois précédent 


tober | September 
1991 


1991 
tobre | Septembre 


-0.3 0.2 0.9 0.3 
-1.9 0.1 -4.0 -6.5 
422 0.8 5.8 6.9 
-5.7 0.4 -18.8 -16.1 
-6.9 -3.9 -18.5 -20.9 
-1.7 3.0 0.9 0.1 
-1.8 0.5 -11.4 -7.6 
-2.7 -2.3 -24.5 -10.3 
17 1 -21.1 -12.1 
-7.2 ; -2.2 -4.6 
-1.4 -2.2 -19.6 -20.2 
2.0 -0.7 -13.4 -15.0 
on -3.1 -5.8 -3.2 
-1.3 -0.1 -12.0 -10.0 
-3.7 4.6 -8.3 -8.8 
3.0 -0.6 -5.5 -0.5 
-1.8 0.5 -6.4 “5.5 
-1.8 -0.8 -2.8 -3.4 
-2.3 -1.5 -12.4 “11.9 
-1.5 0.6 -8.8 -7.3 
-0.9 -3.0 -8.8 -9.3 
-1.5 -0.2 -7.9 -6.5 
-2.4 1.4 -8.2 -6.2 
-1.9 0.1 -7.0 -6.2 
-5.7 Sal -6.2 -8.9 
-5.7 2.4 -6.1 -4.6 
-3.1 <4 -1.9 -2.1 
-0.4 -2.2 -4.0 -5.8 
0.6 -3.6 -4.2 -8.6 


note a la fin des tableaux. 


nnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Change from previous year 


“4.2 
-9.8 
-6.5 
-8.0 
-8.4 
-7.7 
-7.9 
-10.2 
-8.3 
-3.5 
-8.8 
-4.9 


eo ao UM NN FU Ow oO NH 


Variation par rapport 4 l'année précédente 


-2.8 
=10.2 
-5.3 
-5.8 
-7.4 
-7.6 
-6.5 
-6.8 
-5.1 
-3.1 
-6.0 
-5.0 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d‘alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


TABLE 2. Retail Sales, 


No. 


os 


oO moO NO OH KF OW DN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Periods ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


See footnote at end of tables. 


=ae 


3,666.9 
357.8 
958.2 
176.4% 
277.0 
501.1 
530.6 
828.7 
215.7 

2 5435.8 


1,092.0 
933.2 


2 5885.2 
770.1 
828.9 

1,209.7 


17 ,667.3 


355.5 
71.8 
581.0 
448.6 
4,071.3 
6,689.5 
623.6 
517.9 
1,876.3 
25379.1 
16.4% 
36.2 


November 
1991 
Novembre 


3,661.2 
283.5 
805.3 
149.3 
178.5 
347.1 
7 /E e 
707.8 
200.0 

2 »849.8 


1,102.5 
968.2 


2229.3 
535.2 
430.3 
911.7 


15,733.0 


316.7 
62.7 
516.1 
410.1 
3,775.8 
5,915.7 
550.0 
468.8 
1,637.1 
2,033.2 
15.0 
31.9 


Sales 


Ventes 


3,591.1 
285.8 
785.4% 
134.1 
140.4 
309.1 
326.8 
633.7 
201.2 

3,024.2 


1,180.0 
941.0 


1,811.0 
474.9 
379.3 
835.3 


15,053 .4 


281.0 
58.0 
484.1 
383.4 
3746.4 
5,536.0 
515.7 
442.6 
1,575.3 
1,986.2 
14.8 
PL) 


Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


December October| September 
1991 1991 199A 
Décembre Octobre| Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3417.2 
284.2 
725.3 
138.6 
134.1 
323.5 
318.5 
618.6 
182.2 

2,985.6 


1,153.3 
842.0 


1 5646.0 
484.1 
405.2 
805.5 


14 ,464.0 


270.3 
57.8 
462.0 
361.6 
3,562.6 
5 5289.2 
494.1 
427.3 
1,557.1 
1,938.9 
14.8 
28.4 


Year-to-date 
199 


991 
Cumulatif 


43 ,038.9 
3,647.0 
9,053.4 
1,553.3 
1,703.8 
3,667.7 
3,713.9 
7274.6 
2,071.5 


36,895.8 © 


14,006.2 
10,757.7 


20,739.5 
6,150.1 
4,892.3 

10,115.3 


179,281.1 


35426.3 
722.3 
5,786.9 
4 5641.1 
44 5295.7 
65 ,886.5 
6,164.1 
5,237.7 
18,856.9 
23,725.9 
178.0 
359.6 


miss 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes)x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


December November October| September 
ra J el 1991 1991 1991 
Décembre Novembre Octobre} Septembre 


Per cent - pourcentage 


=3.2 0.9 3.1 
=5.16 -8.9 -6.8 

4.3 5.5 1.3 
-18.8 -16.2 -16.3 
-20.0 -21.5 -22.8 
=1.2 -0.2 -4.2 
=o9 =7.3 -6.5 
“22.7 -9.6 -13.2 
-21.6 -13.1 -8.2 

mine -6.6 =1105 
-19.4 -20.0 -15.5 
=12.7 -14.9 -11.1 
=-7.1 =2.9 -2.9 
The. -9.8 -12.5 
-8.3 =9.3 -8.1 
-8.6 1.4 3.2 
-7.8 -5.8 -6.1 
-2.3 -2.1 -3.2 
-12.2 -10.5 =9.2 
-9.6 -7.3 -4.4% 
-9.6 -8.9 -7.5 
-8.7 -7.2 -6.9 
-9.1 -5.7 -6.5 
-6.8 -6.4 -6.9 
-6.7 -7.8 -9.4 
-7.1 -5.3 -6.9 
-3.4 -2.5 -Z.1 
-5.6 -6.0 -8.5 
-6.6 -6.7 “4.9 


Voir note a la fin des tableaux. 


“4.9 
11.7 
-0.9 
16.7 
16.8 
=9 75 
-8.7 


-13.3 
-13.4¢ 


-14.1 


=1.5 


otha) 


-5.4 
13.0 
-9.0 
-4.4 


=-6.4 


-3.6 
10.9 
=-3.1 
-8.3 
-8.6 
-7.5 
-6.7 
-7.0 
-3.5 
-1.8 
-5.7 
-6.5 


Year-to-date 


1991 


9 
Cumulatif 


1.1 
-7.6 

13 
14.9 
17.9 
-8.3 
=-7.5 
16.4 
20.7 
=9°9 


-8.8 
12.9 


a2 69 
12.1 
10.6 
-2.6 


-6.4 


-2.7 


10.0| 


-5.4 
-6.0 
-7.3 
-7.5 
-6.6 
-6.9 
=5.1 
-3.0 
-5.7 
-4.9 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


oO ON OM KF OW KH = 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
ao 
26 
27 
28 
29 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates )x% 


Trade Group 


Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Tetal, all stores 


Newfoundland 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


i} Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
1991 1991 : 1991 . 1991 
Trimestre ¢/Trimestre 3/Trimestre 2|T 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 
1990 


rimestre 1|Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


10,919.3 
927.1 
2 5548.9 
459.9 
595.9 
1,157.3 
1,230.7 
2,170.1 
616.9 
8,309.8 


3374.4 
2 5842.5 


6,925.5 
1,780.2 
1,638.5 
2,956.7 


48 ,453.7 


10,897.0 
917.8 
2186.4 
388.9 
378.7 
903.9 
896.6 
1,911.0 
554.7 
9,594.3 


3,695.5 
2,677.2 


4,985.8 
1,508.2 
1,207.0 
2,673.6 


45 ,376.7 


11,005.6 
974.7 
2,193.0 
423.3 
437.7 
933.9 
877.2 
1,749.3 
510.5 
11,298.0 


3,516.6 
2 5948.1 


4,969.3 
1,684.5 
1,162.6 
2,523.2 


47,207 .6 


10,217.0 
827.5 
2,125.1 
281.2 
291.5 
672.6 
709.4 
1 5444.1 
389.4% 
7,693.6 


35419.7 
2,289.9 


3,858.9 
1,177.2 

884.3 
1,961.7 


38 ,243.0 


10,900.2 
996.9 
2457.1 
555.5 
755.7 
1,177.7 
1,341.2 
2,585.7 
724.5 
8,903.7 


4,130.1 
3,265.6 


7,266.0 
2,019.8 
1,790.6 
3,032.6 


51,902.8 


aS 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de 


(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter ¢ 
: 1991 1991 1991 1991 1990 
Trimestre 4|Trimestre 3/Trimestre 2/Trimestre 1|Trimestre 4 


Per cent - pourcentage 


0.2 0.1 ie ink Big 
-7.0 -10.2 -6.3 -6.8 “4.2 
CAG Tf -1.8 0.2 3.0 4.3 
-17.2 -13.9 -10.5 -18.6 0.1 
-21.1 -13.6 -14.0 -22.0 1.3 
-1.7 -7.2 -9.2 -18.0 -2.9 
-8.2 -7.2 -7.0 -7.5 2.8 
-16.1 -10.1 -15.1 -25.2 rent 
-14.9 -15.8 -25.4¢ -28.5 3.5 
-6.7 -4.9 -6.5 -21.9 -7.2 
-18.3 -7.8 -8.5 1.5 12.2 
-13.0 -14.3 -11.1 -13.5 1.5 
-4.7 -1.3 -0.9 ~4.1 5.4 
-11.9 -13.0 -11.0 -12.8 -2.3 
-8.5 -9.6 -9.4 -17.1 -0.6 
-2.5 -1.2 -2.1 -5.1 1.6 
-6.6 “5.1 -5.0 “9.2 1.4 
Ear / -- -0.8 3.3 8.5 
5.0 5.1 L3e7/ Son heT f 
11.4 -0.3 -1.6 1.5 8.7 
-33.1 -12.6 -2.9 -9.0 2132 
-0.6 4.1 -1.9 -13.9 5.0 
-21.1 4.9 -3.0 -6.2 -5.0 
-16.5 -13.7 -9.6 -15.3 -2.3 
-7.6 -8.9 -10.3 6.8 18.1 
-13.1 -7.0 -8.2 -1.9 12.6 
0.4 1.0 iets -4.5 2.6 
-8.3 -8.1 -9.4 -3.9 14.0 
-7.3 -6.0 -5.6 =13.9 hia 
-1.9 3.0 -1.8 0.6 5.5 
“2.5 -2.7 -2.9 “2.9 5.5 


Voir note a la fin des tableaux. 


commerce et la région 


Groupe de commerce 


Canada 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 
Terre -Neuve 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi-durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


oO ON OH FW NY = 


os 


as 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


— i i 2 ee) 


$= 


TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 
Estimates )x 


Sales 


Ventes 


Trade Group 
Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991| 1991|_ 1991|_ 1991] 1990 
No. Trimestre 4¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4¢ 


millions of dollars - millions de dollars 
Prince Edward Island 


Ss 


Supermarkets and grocery stores 


2 All other food stores a BG 5c te * 
3 Drugs and patent medicine stores A Me ats PS Ae 
4 Shoe stores oes WoL 5 Fea 0.5 1.3 
5 Men's clothing stores hae 0.8 1.0 0.8 3.0 
6 Women's clothing stores % & Me tts 

7 Other clothing stores 3.8 4.4 3.0 Zeal 4.8 
8 Household furniture and appliance stores 5.7 5.4 5.0 3.6 8.1 
9 Household furnishings stores 2.4 11.9 z.0 1.4 ae 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 29.1 36.2 44.4 25.7 36.8 

dealers 
11 Gasoline service stations 15.8 18.0 15.5 14.2 13.2 


12 Automotive parts, accessories and services 


13 General merchandise stores 30.3 ZA 19.5 16.6 38.6 
14 Other semi-durable goods stores 6.4 8.2 6.7 4.6 8.5 
15 Other durable goods stores 3.8 3.0 Zao 2.1 5.6 
16 Other retail stores 11.0 13.6 9.4 6.8 10.9 i 
17 Total, all stores 192.5 195.2 188 .6 146.0 215.7 


Nova Scotia 


1 Supermarkets and grocery stores 412.2 390.8 392.7 363.7 377.6 
2 All other food stores na oie SC a 

3 Drugs and patent medicine stores 98.4 79.7 79.9 86.7 108.4 
4 Shoe stores gle r4 8.8 9.4 6.6 12.4 
5 Men's clothing stores a: ae O60 a 

6 Women's clothing stores 39.1 27.5 27.5 19.7 40.4 
7 Other clothing stores 29.7 19.5 18.1 15.9 35.5 
8 Household furniture and appliance stores 56.1 43.5 38.9 38.6 74.7 
9 Household furnishings stores 11.5 10.0 9.6 7.9 14.1 
10 Motor vehicle and recreational vehicle a. de ale a ae 

dealers 

11 Gasoline service stations 150.1 169.1 167.1 164.5 165.0 
12 Automotive parts, accessories and services 66.1 62.4% 72.6 51.7 79.9 
13 General merchandise stores 256.1 182.8 179.6 140.9 292.4 
14 Other semi-durable goods stores 52.1 45.1 43.5 32.1 55.6 
15 Other durable goods stores 48.1 27.4% 26.5 21.1 51.7 
16 Other retail stores 102.1 104.0 93.2 70.1 108.9 
17 Total, all stores 1,581.2 1,459.4 1,503.1 1,243.2 1,705.6 , 


See footnote at end of tables. 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles )x 
Change from previous year 


Variation par rapport a4 l'année précédente 


Groupe de c 
Quarter ¢| Quarter 3] Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 Peng ae 
, 1991 F 1991 \ 1991 1991 1990 
Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4 N° 


Per cent - pourcentage 
Zle-du-Prince-édouard 


ye ite ..| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
we ie --| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
wa a -.| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
1.0 12.4 5.0 -17.6 1.6] Magasins de chaussures 4 
-59.3 -44.6 -27.6 -18.6 7.0| Magasins de vétements pour hommes 5 
ae ie ae an ..| Magasins de vétements pour dames 6 
-21.7 14.6 13.6 -13.4 5.7] Autres magasins de vétements 7 
-29.8 -12.8 -20.2 -18.2 22.2| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
5.6 25 12.9 -19.0 2) Magasins d'accessoires d'ameublement ) 
-20.8 -12.6 -17.3 -29.8 7| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
19.4 PAN Zale? 41.1 13.0] Stations-service 11 
ote oe ae 24 ..| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
-21.4 -22.6 -24.4 -24.7 -4.0| Magasins de marchandises diverses 13 
-24.7 -21.6 -17.6 -11.1 11.9| Autres magasins de produits semi-durables 14 
-32.1 -30.7 -15.1 -13.,0 -4.0| Autres magasins de produits durables 15 
i Ar -0.4 -10.6 -9.1 3.5| Autres magasins de vente au détail 16 
-10.7 -8.3 -10.2 -10.8 3.0} Total, ensemble des magasins 17 
Nouvelle-Ecosse 
92 -1.6 5.9 3 10.7 9.2| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
ae Ae ..| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
-9.2 -10.7 -7.2 4.2 5.8| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
-9.4 -10.9 -11.0 -17.9 -7.0| Magasins de chaussures 4 
Be Magasins de vétements pour hommes 5 
-3.4 0.6 -1.8 -17.9 9.0| Magasins de vétements pour dames 6 
-16.3 -15.1 =14.3 -12.6 5.7] Autres magasins de vétements 7 
-24.9 -15.5 -22.0 -19.8 0.4| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
-18.4 -11.4 -14.7 -21.3 4.3] Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
Concadagonoe tres de véhicules automobiles 10 
-9.0 4.1 5.3 25.8 19.4] Stations-service 11 
-17.3 -16.3 -11.8 -17.9 -3.2 Magaintoe Seup secesenterkacorasng nas pour 12 
-12.4 -5.1 -3.9 -6.2 2.1; Magasins de marchandises diverses 13 
-6.3 -7.4 -1.5 -4.4 3.3] Autres magasins de produits semi-durables 14 
-7.0 -10.2 -6.0 -12.0 2.1| Autres magasins de produits durables 15 
-6.2 -3.9 4.4 -6.5 4.0| Autres magasins de vente au détail 16 
-7.3 -5.2 -4.3 -4.7 3.8] Total, ensemble des magasins 17 


Voir note a la fin des tableaux. 


TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, 


No. 
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Estimates )X 


Trade Group 


New Brunswick 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Quebec 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goeds stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


=410= 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
1991| 1991| 1991; 1991 
Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2|T 


by Trade Group and by Region (Quarterly 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 


1990 


rimestre 1/Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


72.5 67.7 71.7 68.9 
15.8 9.1 8.7 5.5 
29.1 20.0 20.7 14.1 
25.5 16.7 15.4 11.5 
Doe 8.1 8.1 6.0 
209.3 252.2 306.1 190.1 
91.2 98.8 89.1 90.1 
74.0 71.3 79.2 54.9 
193.0 137.6 130.7 995 
38.5 31.0 33.3 21.6 
30.3 20.0 19.8 13.7 
62.3 61.7 56.7 42.6 
1,262.0 1,175.4 1,234.9 988 .8 
3,052.5 2,996.2 3,086.5 2 »864.8 
638.3 539.1 547.6 537.7 
167.8 136.3 153.6 89.2 
148.0 97.1 124.8 71.6 
281.3 237.2 249.9 164.0 
363.6 291.3 313.9 225.7 
513.4 484.8 447.1 308.5 
153.1 148.5 144.3 88.7 
1,917.3 2 464.4 2,923.3 1,813.1 
794.3 864.5 839.5 819.2 
1,261.8 966.5 990.4% 734.4% 
364.5 336.1 349.1 261.2 
272.5 226.4 230.3 172.9 
559.9 450.1 481.6 337.5 
11,593 .4 11,264.8 12,053 .9 9,383.5 


3,037.8 
613.6 
211.6 
182.8 
292.6 
419.2 
638.1 
170.9 

1,967.3 


1,015.7 


1,359.5 
454.3 
334.2 
569.1 


12,553 .3 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
; 1991 : 1991 1991 1990 
Trimestre 3/Trimestre 2/Trimestre 1|Trimestre ¢ 


Quarter 4 
: 19914 
Trimestre 4 


-7.1 
-5.0 


-7.6 


(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


Per cent - pourcentage 


1.6 7.8 
-0.4 -14.8 
-3.5 -0.8 

-11.7 -13.0 
-9.5 -10.3 
-6.0 -9.0 

-10.2 -6.1 
-6.8 0.3 
-8.1 -7.8 

-11.1 -8.1 
-6.8 -12.2 
4.4 -6.9 
“5.4 -3.8 

0.4 4.7 

“4.2 -1.3 
-15.4 ~11.4% 
-13.1 -17.4 
-11.9 -17.0 
-10.3 -6.9 
-13.8 -24.8 
-11.3 -24.5 

Sahat, -5.0 
-11.6 -13.5 

-3.0 -1.4 
~16.6 -19.4 
-14.4 -12.5 

-4.7 -4.4 

-6.0 “5.9 


Voir note a la fin des tableaux. 


-5.6 


-4.3 


10.0 
10.7 


-1.1 
-0.9 


3.0 


-2.9 


Groupe de commerce 


Nouveau -Brunswick 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Québec 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d‘ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des sagasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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Estimates )x 


Trade Group 


Ontario 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services | 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Manitoba 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
: 1991| 1991| 1991] 1991 
Trimestre 4|Trimestre 3]Trimestre 2]Tri 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 


1990 


mestre 1/Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


3,570.0 3,632.0 3,695.7 3 5444.3 
925.0 801.3 807.8 786.6 
164.3 143.7 158.0 110.4 
243.1 155.8 176.0 118.9 
460.8 343.3 367.6 259.8 
435.4% 289.6 265.5 225.9 
863.4% 779.7 714.6 622.5 
260.1 229.62 200.2 165.5 
3,156.3 3,340.0 3,990.8 2,713.9 
1,170.7 1,269.0 1,208.2 1,193.3 
2618.6 1,810.8 1,810.7 1,386.4 
726.3 570.1 708.5 483.3 
723.8 509.6 475.1 368.0 
1,348.1 1,260.4 1,141.9 892.4% 
18,141.3 16,511.6 17,234.0 13,999 .7 
412.9 403.1 419.2 394.9 
12.5 9.5 10.8 7.1 
20.0 11.4 14.2 9.8 
45.6 32.2 35.1 28.5 
42.3 30.3 31.6 24.4% 
65.2 53.2 46.2 39.8 
12.9 11.8 11.1 7.8 
287.4 319.2 369.2 267.5 
151.2 158.0 152.6 145.3 
84.1 82.9 92a 64.3 
289.2 203.5 210.4% 162.3 
52.9 43.1 53.7 33.8 
53.3 38.9 36.5 29.7 
7169 58.9 60.2 50.8 

1,689.3 1,523.9 1,615.5 1,335.4 


3,725.0 


863.6 
200.4 
305.1 
477.3 
463.3 
1,076.9 
322.2 
3,328.1 


1,420.7 


2,717.7 
842.4% 
768.0 

1,402.2 


19,554.5 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
: 1991| 1991| 1991 1991 1990 
Trimestre ¢|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|/Trimestre 4 


Per cent - pourcentage 


“4.2 -2.5 0.3 
daoun 0.6 3.9 
-18.0 -14.5 =—OS 
-20.3 -12.5 -11.1 
-3.5 -9.5 -9.7 
-6.0 -7.4 -11.3 
-19.8 -10.5 -14.1 
-19.3 -19.2 -30.6 
-5.2 “4.4 -8.0 
-17.6 -6.8 -7.7 
-3.6 -2.0 -2.1 
-13.8 -18.8 -11.9 
-5.8 -8.5 -11.6 
— Sieg 0.3 -1.4 
1 ars -5.8 -6.0 
-4.2 -10.9 -11.1 
-12.1 -14.8 -15.4¢ 
-25.4 -17.3 -14.0 
-0.5 -9.1 -6.0 
-3.9 KS 7/ 6.4 
-3.3 tat -6.3 
-3.0 -8.8 -14.7 
-9.0 -12.0 -5.3 
-13.3 -2.4 -2.5 
-12.3 -7.2 -4.2 
-5.7 -0.9 0.6 
-14.3 -10.1 -7.9 
-14.5 -12.7 -15.3 
0.9 -2.3 -3.5 
-6.7 -7.6 -5.8 


Voir note a la fin des tableaux. 


-0.5 4.7 
10.1 6.7 
-14.1 2.6 
=19°5 -0.9 
-21.8 -6.1 
-12.4 -0.8 
=21.9 4.7 
-26.1 7.5 
=-27.5 -11.4¢ 
1.8 8.7 
-6.5 2.9 
-15.0 -4.4 
-20.4% -4.8 
-2.8 6.0 
“11.5 -6.1 
-5.2 -4.0 
-21.9 -7.1 
-21.6 -0.5 
-1.0 2.3 
0.1 4.8 
-16.0 1.6 
-28.2 -2.9 
-13.4 -5.5 
4.0 10.6 
-9.9 -1.1 
-1.0 
-6.2 
-18.1 1 
-3.2 
-6.1 0.3 


Groupe de commerce 


Ontario 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Manitoba 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d‘appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


_ 


oO Om NO NH KR OW Pf 


17 


i 2 ee © 


— 


—_>_ —_ 
ne _ 


pag EY eee | 
awn fF OW 


~ 


=1iG— 


TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 


-_ 
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17 


Estimates )x 


Trade Group 


Saskatchewan 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Alberta 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
; 1991} 1991|_ 1991] 1991 
Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2 


Sales 


Ventes 


Quarter 4 


1990 


Trimestre 1|Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 


330.1 322.4% 326.5 295.5 
75.3 65.3 64.2 64.1 
8.3 7.0 7.8 5.8 
17.3 10.5 11.4 9.0 
33.4% 25.7 25.0 19.8 
34.6 24.4 26.2 25.1 
44.4 34.2 31.0 30.3 
110.2 132.7 122.4 110.9 
88.2 90.4% 102.9 79.2 
237.1 161.5 165.9 136.5 
50.5 40.7 49.1 35.0 
50.8 34.6 34.7 26.8 
67.6 61.2 59.7 50.8 
1,429.3 1,321.5 1,358.4 1,128.5 
1,071.2 1,074.2 1,064.2 966.8 
266.9 229.6 226.5 216.8 
33.6 30.1 30.3 2352 
67.2 41.2 46.1 36.0 
113.6 96.9 91.9 77.2 
121.4% 92.0 89.8 75.5 
877.4 1,009.8 1,157.1 875.3 
331.9 368.5 335.6 316.2 
290.7 295.4 310.7 244.8 
881.1 667.1 667.1 556.5 
216.2 194.2 206.4 130.4% 
198.0 137.1 139.3 108.5 
298.3 269.9 259.1 210.3 
5,088.7 4,794.5 4,898.2 4,075.5 


1,004.0 
270.3 
37.7 
87.9 
112.1 
123.0 
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TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations trinestrielles )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Groupe de commerce 
Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991 . 1991 X 1991 1991 1990 
Trimestre 4|Trimestre 3/Trimestre 2]Trimestre 1|Trimestre 4 N° 


Per cent - pourcentage 


Saskatchewan 

6.6 7.9 9.9 6.2 2.1] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
At ae oe ..| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
-8.0 -5.8 -8.3 -7.4 0.3| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
-15.7 -17.1 -11.8 -16.9 3.1] Magasins de chaussures 4 
-33.0 -29.8 -29.3 -28.7 2.4| Magasins de vétements pour hommes 5 
Tink 6.5 1.6 -0.4 9.5| Magasins de vétements pour dames 6 
-22.5 -17.2 -16.1 -14.9 - -| Autres magasins de vétements 7 
-11.6 -12.4 -11.7 -15.8 3.2] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
Ab os ..| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
56 ae 56 Ans ..| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 

et récréatifs 
-17.6 -4.7 -11.1 -6.6 3.0} Stations-service 11 
-21.7 -25.4 -18.7 -20.6 -2.9| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 

automobiles et services 
-4.3 -7.9 -6.2 -3.2 7.0] Magasins de marchandises diverses 13 
-15.2 -12.7 -9.6 -14.7 -2.4| Autres magasins de produits semi-durables 14 
-7.5 -8.5 -8.4 -12.8 1.4| Autres magasins de produits durables 15 
-1.5 -7.5 -1.8 3.6 -5.8] Autres magasins de vente au détail 16 
“7.9 “7.4 5.8 -6.5 3.8| Total, ensemble des magasins 17 
Alberta 

6.7 6.4 3.0 4.2 3.6| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
-1.3 -4.1 -3.5 -3.6 0.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
-11.0 -8.2 -8.5 -17.0 -10.9| Magasins de chaussures 4 
-23.5 -16.4 -12.8 -17.4 7.6| Magasins de vétements pour hommes 5 
1.4 1.8 -3.0 -4.7 2.5| Magasins de vétements pour dames 6 
-1.2 2.2 6.5 6.9 6.9| Autres magasins de vétements 7 
Ale AR ate Rte ..| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
45 AC he ws ..| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
-12.7 -10.4 -12.0 -20.5 -5.4| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 

et récréatifs 
-18.6 -3.1 -2.8 -0.1 22.8] Stations-service 11 
-15.5 -13.1 -10.6 -8.0 a9 pager ins dospibsesestad accessoires pour 12 
-5.6 19 3.8 3.6 11.0] Magasins de marchandises diverses 13 
-1.1 2.0 3.6 -8.8 -7.4| Autres magasins de produits semi-durables 14 
-7.0 -15.2 -5.6 -12.2 1.6| Autres magasins de produits durables 15 
-5.1 -2.3 -2.2 -5.9 -0.6| Autres magasins de vente au détail 16 
6.5 -3.6 “3.9 -6.6 4.0| Total, ensemble des magasins 17 


Voir note a la fin des tableaux. 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 
Estimates ) 


Sales 


Ventes 


Trade Group 
Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4 
1991} 1991| 1991] 1991] 1990 
No. Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4 


millions of dollars - millions de dollars 
British Columbia 


1 Supermarkets and grocery stores 15417.7 15423.7 1,362.2 1,266.1 15339.3 
2 All other food stores ae one ne Ac 

3 Drugs and patent medicine stores 319.3 273.4 265.9 242.3 300.9 
4 Shoe stores | 45.3 41.2 40.3 31.4 52.0 
5 Men's clothing stores 61.0 39.9 41.6 31.3 78.4 
6 Women's clothing stores 131.3 192.6 99.2 78.8 125.9 
7 Other clothing stores 147.5 112.7 98.1 91.6 148.0 
8 Household furniture and appliance stores 318.4 256.9 225.4 193.5 322.5 
9 Household furnishings stores 92.0 83.1 74.6 62.4 102.9 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 1,246.1 1,472.9 1,684.3 1,265.4 15344.5 

dealers 
11. Gasoline service stations 452.5 501.3 482.8 465.5 574.7 
12 Automotive parts, accessories and services | 295.8 298.7 297.3 270.2 328.7 
13 General merchandise stores 916.2 655.2 621.9 492.2 921.3 
14 Other semi-durable goods stores 238.0 208.5 205.2 154.8 241.0 
15 Other durable goods stores 236.4 194.2 182.9 131.5 245.3 
16 Other retail stores 383.4 358.2 328.6 273.8 370.0 é 
17 Total, all stores 6,398 .5 6,113.9 6,095.1 5,118.4 6,578.0 
Yukon and Northwest Territories 

1 Supermarkets and grocery stores 24.5 27.3 25.7 21.0 24.9 
2 All other food stores 1.4 ey Ws ?/ Wed. 1.4 
3 Drugs and patent medicine stores 6.1 6.6 6.3 6.3 9.2 
4 Shoe stores a ae Sc me ee 
5 Men's clothing stores ae we aa 

6 Women's clothing stores Bic se ae ae 

7 Other clothing stores 1.4 0.9 0.8 0.6 Wak 
8 Household furniture and appliance stores 3.5 Zag Zue Zac 3.4 
9 Household furnishings stores 1.4 1.4 1.0 0.9 1.5 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 78 act ate Ae 

ealers 

11 Gasoline service stations a ae we re we 
12 Automotive parts, accessories and services AS oe Ric Ar: ane 
13 General merchandise stores 53.7 44.3 45.2 34.7 50.2 
14 Other semi-durable goods stores 6.0 6.7 5.9 4.1 Fine 
15 Other durable goods stores se ele ard At ae 
16 Other retail stores 10.2 9.1 8.3 6.6 9.1 
17 Total, all stores 144.3 142.7 139.9 110.8 154.0 6 


See footnote at end of tables. 


SAuzin 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(estimations trimestrielles )x 


Change from previous year 


Variation par rapport 4 l'année précédente 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 Quarter 4¢ 
j 1991 é 1991 4 1991 1991 1990 
Trimestre 4/Trimestre 3|Trimestre 2|Trimestre 1|Trimestre 4 


Per cent - pourcentage 


5.9 5.3 Src Cas 
6.1 -0.8 -2.2 -7.1 
-12.8 -11.9 -12.1 -27.9 
-22.2 -11.9 -10.5 -19.8 
4.2 -0.3 3.0 -5.9 
-0.4 -1.2 -0.8 5.6 
-1.3 2.0 -4.7 -17.6 
-10.5 -14.1 -21.3 -29.6 
-7.3 =s9 1.8 -15.4% 
-21.3 -12.7 -10.5 0.2 
-10.0 -9.5 -13.9 =1/555 
-0.6 4.7 eis -1.4% 
-1.2 -3.4 -7.9 -1.2 
-3.6 -1.0 -0.5 -11.7 
3.6 1.1 -1.7 -5.0 
-2.7 -1.1 -1.4 -7.2 
=1.7 5.0 3.4 -0.1 
2 ae f 14.7 W761 -2.4 
-33.9 -21.0 -23.0 -15.3 
7.8 -30.3 -36.5 -47.6 
2.5 -9.7 -24.6 -28.0 
-3.8 37.2 ae | 2.8 
7.0 6.7 3.8 -5.6 
-16.1 -5.5 -16.8 -13.9 
12.4 Ear -5.1 -0.8 
-6.3 -2.8 -3.2 -9.G 


Voir note a la fin des tableaux. 


-0.3 
-0.3 


-0.8 


13.2 
-0.8 


-13.9 


=14,8 
-20.6 
41.4 


-4.1 


Groupe de commerce 


Colombie-Britannique 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessicnnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Yukon et Territoires du Nord-Quest 
Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 
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TABLE 3. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Quarterly 


No. 
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17 


Estimates )% 


Trade Group 


Yukon 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 
Total, all stores 


Northwest Territories 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


See footnote at end of tables. 


Quarter 4 Quarter 3 Quarter 2 Quarter 1 
1991] 1991; 1991] 1991 
Trimestre 4|Trimestre 3|Trimestre 2/T 


Sales 


Ventes 


Quarter 4¢ 


1990 


rimestre 1|/Trimestre 4¢ 


millions of dollars - millions de dollars 


8.6 11.1 oie, 7.6 

x x x x 

x x x x 

x x x x 

x x x x 

x x x x 

1.1 1.0 0.7 0.6 
x x 

7.0 Uses 10.8 6.8 

x x x x 

x x x x 

46.3 50.0 48.0 33.7 

1b, 16.2 15.8 13.4 

1.2 1.5 1.6 1.0 

x x x x 

x x x x 

x x x x 

x x x x 

x x 

2.3 Ube. 1.5 1.5 
x x x 

2.4 2.9 2.7 3.1 
x 

3.5 3.3 3.2 Ze 

x x x x 

98.0 92.7 91.8 77.1 


905 


3.5 


104.4 


TABLEAU 3. Ventes au détail, non-désaisonnalisées 


(estimations trimestrielles )x 


Variation par rapport a l'année précédente 


Quarter 4 
; 1991 
Trimestre 4 


Quar 


-10.0 


-34.2 


-11.8 


“6.1 


Voir note a la fin 


Change from previous year 


ter 3 
1991 


Quarter 2 
1991 


Per cent - pourcentage 


7.3 5.6 

x x 

x x 

x x 

x x 

x x 

7.0 -34¢.1 

x x 
-25.7 =13.5 
x x 

x x 
-3.0 2.2 
3.5 2.1 
14.8 19.3 
x x 

x x 

x x 

x x 

x x 
-16.4 -19.6 
x x 
-23.6 =19.1 
x x 
-13.4 -24.1 
x x 
“2.7 -3.8 


des tableaux. 


Quarter 1 


1991 


-12.6 


-7.4 


aida 


15.7 


7.5 


» selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce 


Yukon 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 
Total, ensemble des magasins 


Territoires du Nord-Quest 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


oOo ON DO NH KF WNW LH = 


= 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


a 


oO ON OT HF OW FH 


-20- 


TABLE 4. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 
Periods) 


Response fraction 
Fraction de réponse 
December November October September 
1991 1991 1991 1991 
No. Décembre Novembre Octobre Septembre 
Per cent - pourcentage 


Trade Group - Canada 


1 Supermarkets and grocery stores 95.3 96.5 96.0 95.1 
2 All other food stores 92.8 94.5 91.6 93 a 
3 Drugs and patent medicine stores 90.7 88.9 89.5 89.8 
4 Shoe stores 98.9 99.1 99.1 96.8 
5 Men's clothing stores 95.1 94.7 95.8 95.8 
6 Women's clothing stores 94.1 9359 95.2 95.4 
7 Other clothing stores 96.2 96.5 96.6 96.6 
8 Household furniture and appliance stores 92.4 96.9 96.8 97.1 
9 Household furnishings stores 94.6 96.1 96.2 94.8 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 93.9 94.6 95.0 96.9 
dealers 
11 Gasoline service stations 95.3 95.4 95.1 96.5 
12 Automotive parts, accessories and services 95.1 95.5 96.1 95.8 
13 General merchandise stores 99.2 99.5 99.5 99.4 
14 Other semi-durable goods stores 95.8 95.6 96.9 95.5 é 
15 Other durable goods stores 95.6 95.8 96.6 96.4 
16 Other retail stores 98.0 98.0 98.4 97.8 
17 Total, all stores 95.6 96.0 96.0 96.2 
Regions 

18 Newfoundland 97.0 97.3 97.1 97 4 
19 Prince Edward Island 94.4 94.1 93.2 94.3 
20 Nova Scotia 97.9 97.7 97.1 96.5 
21 New Brunswick 96.3 96.8 96.9 96.2 
22 Quebec 96.6 97.4% 96.8 97.0 
23 Ontario 94.7 94.5 94.5 95.2 
24 Manitoba 97.1 97.9 97.4 97.9 
25 Saskatchewan 98.0 99.2 99.1 99.3 
26 Alberta — 92.5 94.9 95.1 94.5 
27 British Columbia 96.9 96.7 97.6 97.2 
28 Yukon 93.4% 92.8 92.8 89.8 
29 Northwest Territories 92.8 95.9 95.5 93.7 


=o 


TABLEAU 4. Commerce de détail, fraction de réponse de l1*échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantess ) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


December November October September 
a 1991 1991 1991 
Décembre Novembre Octobre Septembre N° 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


4.9 4.6 4.3 4.2| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
19.0 14.7 13.7 12.8] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.8 6.1 5.6 5.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
5.4 5.6 6.7 7.8| Magasins de chaussures 4 
3.8 4.8 5.8 4.6] Magasins de vétements pour hommes 5 
2.8 Su 3.6 3.8] Magasins de vétements pour dames 6 
8.6 6.8 6.0 5.4| Autres magasins de vétements 7 
4.9 4.9 5.5 6.3| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
10.0 8.4 7.5 6.9| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
5.2 5.4 5.5 5.2| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.8 5.0 4.9 4.6| Stations-service 11 
3.8 4.4 4.1 3.9| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 

Vect oP 1.6 3.0] Magasins de marchandises diverses 13 
4.7 5.8 6.%| Autres magasins de produits semi-durables 14 

5.8 6.8 6.8] Autres magasins de produits durables 15 

2a9 3.2 EU 2.6| Autres magasins de vente au détail 16 
1.5 1.6 1.7 1.7| Total, ensemble des magasins 17 

Régions 

Sie 4.1 4.5 4.4] Terre-Neuve 18 
8.0 5.9 5.5| Tfle-du-Prince-Edouard 19 

z.2 4.1 4.2] Nouvelle-Ecosse 20 

6.4 6.9 6.3] Nouveau-Brunswick 21 

S559 SD 3.4 3.5| Québec 22 
3.1 3.4 3.6 3.5] Ontario 23 
2.8 2.7 2.6| Manitoba 24 

2.0 3.9 4.9| Saskatchewan 25 

2.8 SEA 3.0] Alberta 26 

3.4 3.5 3.7| Colombie-Britannique 27 

LO 1.0 1.4] Yukon 28 


3.2 3.7 3.4 3.7| Territoires du Nord-Ouest 29 


TABLE 5. Retail Sales, 


No. 


_ 


on on mH FF W SN 


18 
19 
20 
21 
22 
25 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Estimates )x 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


See footnote at end of tables. 


3,586.4 
299.5 
771.7 
126.9 
142.2 
337.5 
311.2 
610.6 


175.4% 
3,013.4 


1,065.2 


867.4 


1,751.8 
498.8 
420.0 
819.4 


14,797.5 


288.5 
60.2 
476.5 
374.9 
3,638.2 
5 5448.0 
514.7 
438.4% 
1,566.2 
1,994.7 
14.5 
29.7 


DIO nn 


August 
1991 
Aout 


Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


December| November| October | September 
1991 1991 1991 1991 
Décembre| Novembre| Octobre|Septembre 


July 
1991 
Juillet 


millions of dollars - millions de dollars 


3,574.4 
296.8 
803.4% 
121.0 
UStloes 
316.2 
308.3 
616.0 


175.8 
3,060.5 


1,090.1 
872.4 


1,730.6 
504.2 
406.8 
870.5 


14,878 .3 


291.6 
60.1 
477.6 
379.1 
3,670.9 


5455.6 


511.9 
430.8 
1,555.6 
1,965.6 
14.8 
30.2 


3,574.4 
292.3 
761.0 
121.9 
13175 
304.5 
305.8 
599.8 


184.5 
2,919.1 


1,129.3 
890.5 


1,714.6 
495.8 
411.4% 

874.4 


14,710.9 


283.1 
58.6 
475.9 
375.0 
3,621.7 
5 5406.8 
499.8 
421.3 
1,519.4 
1,971.9 
14.4% 
2925 


3,583.5 
298.1 
751.9 
129.3 
141.3 
309.8 
311.6 
616.2 


181.5 
3,145.7 


1,145.7 
872.8 


1,712.4 
502.4 
427.2 
848.9 


14,978.2 


288.2 
60.0 
483.2 
378.5 
3,676.6 
5,540.3 
509.6 
446.6 
1,611.8 
2 034.3 
14.4 
29.4 


3,574.7 
297.8 
745.8 
128.8 
147.0 
300.7 
309.9 
630.7 


178.3 
3,007.3 


1,172.1 
878.8 


1,766.7 
503.0 
408.4 
853.7 


14,903 .5 


290.4 
60.9 
480.4 
390.2 
3,682.3 
5 466.4 
509.1 
433.3 
1,574.2 
1,972.4 
14.7 
30.5 


3,585.6 
300.8 
736.8 
130.2 
144.5 
304.0 
309.4% 
624.6 


177.9 
3524¢.8 


1,181.5 
877.3 


1,757.4 
501.1 
400.9 
825.5 


15,102.3 


28¢.5 
59.2 
479.2 
390.1 
3,749.1 
5,587.5 
509.4% 
432.9 
1,588.7 
2,012.1 
15.2 
30.7 


June 
1991 
Juin 


3,599.2 
313.1 
739.2 
135.4% 
148.6 
300.4 
313.3 
618.8 


166.9 
3,292.7 


1,150.2 
876.2 


1,734.4 
510.9 
391.9 
835.2 


15,126.4 


284.7 
60.2 
481.7 
396.6 
3,709.8 
5,565.3 
516.3 
437.2 
1,596.3 
1,972.7 
14.9 
30.5 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques )x 


May 
1991 
Mal 


3,608.2 
320.8 
758.1 
135.1 
148.5 
305.6 
316.8 
614.6 


171.9 
3,165.6 


1,166.8 
912.4 


1,765.2 
554.5 
412.9 
833.1 


15,190.2 


282.8 
59.9 
492.1 
597.5 
3,775.2 
5577.4 
516.6 
440.7 
1,580.2 
2,009.8 
15.6 
30.3 


April 
1994 
Avril 


3,610.2 
298.5 
750.7 
131.8 
145.7 
303.0 
310.4 
626.0 


171.1 
3,040.6 


1,184.9 
917.8 


1,730.1 
526.6 
407.9 
834.9 


14,990.2 


277.4 
60.2 
489.1 
394.7 
35714.9 
5443.1 
515.9 
432.4 
1,587.8 
1,974.7 
15.2 
29.8 


3632.5 
319.0 
751.2 
133.1 
148.8 
300.8 
321.4 
617.1 


169.9 
2949.0 


1,156.8 
903.9 


1,733.5 
529.4 
395.0 
852.2 


14,913.5 


275.8 
60.0 
483.8 
383.2 
3712.4 
5439.1 
514.7 
443.6 
1,567.1 
1,956.9 
14.5 
29.6 


3569.8 
309.7 
777.8 
134.3 
146.3 
299759 
327.4% 
591.0 


166.8 
2,959.9 


1,251.3 
935.4% 


1,733.0 
528.8 
405.0 
849.4% 


14,985 .8 


290.0 
62.4 
502.2 
398.2 
3,708.6 
5 »488.6 
520.4 
443.8 
1,559.1 
1,965.9 
14.6 
29.2 


Voir note a la fin des tableaux. 


3,550.7 
296.2 
TANS TF 
124.2 
127.6 
255.7 
271.0 
487.7 


142.7 
2,979.0 


1,325.2 
944.1 


1,636.9 
499.1 
378.1 
815.9 


14,553 .8 


284.4% 
60.2 
471.8 
388.3 
3,565.4 
5376.7 
527.2 
439.2 
1,550.7 
1,882.8 
14.6 
29.9 


March} February] January] December 
1991 Nl 1991 1991 1990 
Mars Février Janvier|: Décembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,553.0 
312.0 
729.6 
156.3 
174.5 
334.5 
351.3 
809.1 


222.3 
3,081.3 


1,325.3 
1,001.5 


1,860.0 
566.8 
458.0 
866.9 


15 ,802.7 


296.9 
68.7 
522.5 
410.9 
3,951.7 
5,933.9 
553.5 
467.6 
1,667.5 
2,033.8 
15.1 
31.0 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'‘alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Ile-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


on nu FW DH = 


,\o 


10 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
en 
22 
ac 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


TABLE 6. Retail Sales, 


No. 


on om 


18 
We 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 


Estimates )x 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 
British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


See footnote at end of tables. 


3,666.9 


357.8 


958.2 


176.4% 
277.0 
501.1 
530.6 
828.7 


215.7 
2 5435.8 


1,092.0 
933.2 


2 885.2 
770.1 


828.9 
1,209.7 


— AS 


August 
1991 
AoGt 


Juillet 


millions of dollars - millions de dollars 


3,661.2 


283.5 


805.3 


149.3 
178.5 
347.1 
373.3 
707.8 


200.0 
2 5849.8 


1,102.5 


968.2 


2,229.3 
535.2 


430.3 
911.7 


17,667.3 15,733.90 


355.5 
71.8 
581.0 
448.6 
4,071.3 
6,689.5 
623.6 
517.9 
1,876.3 
2,379.1 
16.4 
36.2 


316.7 
62.7 
516.1 
410.1 
3,775.8 
5,915.7 
550.0 
468.8 
1,637.1 
2,033.2 
15.0 
31.9 


3,591.1 
285.8 
785.4% 


134.1 
140.4% 
309.1 
326.8 
633.7 


201.2 
3,024.2 


1,180.0 
941.0 


1,811.0 
474.9 


379.3 
835.3 


15,053 .4 


281.0 
58.0 
484.1 
383.4 
3,746.4 
5,536.0 
515.7 
442.6 
1,575.3 
1,986.2 
14.8 
coe 


3417.2 


284.2 


725.3 


138.6 
134.1 
323.5 
318.5 
618.6 


182.2 
2,985.6 


1,153.3 
842.0 


1,646.0 
484.1 


405.2 
805.5 


14 ,464.0 


3,866.0 


317.4 


747.3 


136.1 
129.0 
300.8. 
S195 
666.5 


189.2 
2,986.5 


1,277.0 
893.6 


1,749.3 
519.1 


419.6 
974.2 


15 ,490.9 


308.2 
69.2 
506.7 
409.5 
3,861.3 
5,586.2 
521.9 
453. 
1,633. 
2,091. 
17. 
31. 


wo Wu oO W 


3,613.9 


316.2 


713.8 


114.2 
115.6 
279.6 
258.8 
626.0 


183.3 
3,622.2 


1,265.2 
941.6 


1,590.5 
504.9 


382.1 
893.9 


15 ,421.8 


29835 
68.3 
490.7 
404.3 
3,840.9 
5,636.2 
507.9 
440.9 
1,603.5 
2 5083.6 
17.9 
32.4 


not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


December| November| October |September 
1991 1991 1991 1991 
Décembre| Novembre| Octobre|Septembre 


June 
1991 
Juin 


3,714.5 


345.1 


713.1 


146.7 
155.9 
307.1 
298.6 
602.6 


173.4% 
3,618.0 


1,182.8 
954.7 


1,650.8 
55559- 


395.1 
890.1 


15,704.6 


296.7 
65.6 
493.5 
414.5 
3,906.2 
5,804.1 
539.8 
461.2 
1,661.4 
2,011.4 
17.0 
33.1 
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TABLEAU 6. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques )x 


Mai Avril Mars| Février| Janvier| Décembre Année N° 
millions of dollars - millions de dollars 
Groupe de commerce - Canada 
3879.4 35411.7 3,648.5 3,178.5 3,390.0 3,789.4) 43,038.9] Supermarchés d'alimentation et 1 
épiceries 
347.1 282.5 306.0 262.3 259.3 379.2 3,647.0} Tous les autres magasins Z 
d‘alimentation 
765.9 714.0 721.3 701.2 702.6 918.6} 9,053.4) Pharmacies et magasins de médicament 3 
revetés 
148.9 127.7 108.4 78.6 94.2 217.2 1,553.3] Magasins de chaussures 4 
152.8 129.1 115.8 81.9 93.7 346.4 1,703.8) Magasins de vétements pour hommes 5 
325.6 301.3 275.2 198.5 198.9 507.2 3,667.7] Magasins de vétements pour dames 6 
300.5 278.1 286.1 ZisSse 210.1 588.8] 3,713.9] Autres magasins de vétements 7 
579.2 567.5 548.1 458.5 437.5 1,072.6 7>274.6| Magasins de meubles et d'appareils 8 
ménagers 
175.9 161.2 150.9 127.0 Vat 35 275.3 2,071.5} Magasins d'accessoires d'ameublement 
4,012.8 3,667.2 2,981.2 2397.7 25314.7 25434.9| 36,895.8| Concessionnaires de véhicules 10 
automobiles et récréatifs 
1,218.0 1,115.7 1,110.3 1,081.5 1,227.9 1,354.5] 14,006.2| Stations-service 11 
1,054.4 938.9 797.4 708.5 784.0 1,069.4] 10,757.7| Magasins de piéces et d'accessoires 12 
pour automobiles et services 
1,752.6 1,566.0 15476.0 1,192.7 1,190.1 3,104.9] 20,739.5| Magasins de marchandises diverses 13 
648.4 480.2 430.3 386.0 360.9 883.6 6,150.1} Autres magasins de produits semi- 14 
durables 
419.8 347.7 309.6 281.7 293.0 903.5| 4,892.3] Autres magasins de produits durables 15 
896.3 736.8 770.5 610.2 581.0 1,323.9] 10,115.3] Autres magasins de vente au détail 16 
16,677.6 14,825.5 14,035.5 11,958.1 12,269.4 19,169.5|179,281.1| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
315.0 274.4 259.8 228.5 224.9 363.9 3,426.3] Terre-Neuve 18 
65.4 57.7 52.2 46.2 47.5 81.8 722.3] Ile-du-Prince-Edouard 19 
532.4 477.1 452.6 399.9 390.7 642.5| 5,786.9| Nouvelle-Ecosse 20 
436.1 384.3 357.3 314.9 316.6 496.3| 4,641.1] Nouveau-Brunswick 21 
4,354.3 3,793.3 3,539.8 2 2924.2 2,919.6 45461.4| 44,295.7| Québec 22 
6,066.0 5,363.9 5,085.4 4 5364.6 4,549.6 7,361.1] 655,886.5| Ontario eS 
565.4 510.4 476.3 415.2 443.9 668.9 6,164.1} Manitoba 24 
473.5 423.6 405.9 349.2 373.4 555.3] 55237.7| Saskatchewan 25 
1,683.9 1,552.9 1,487.3 1,262.9 1,325.3 2,019.5| 18,856.9| Alberta 26 
2,137.1 1,946.6 1,878.7 1,618.1 1,621.5 25462.7| 23,725.9| Colombie-Britannique 27 
Wher 13.8 12.0 10.4 Bite: 17.4% 178.0!) Yukon 28 
31.3 27.4 28.1 23.9 25.1 38.8 359.6| Territoires du Nord-Ouest 29 


Voir note a la fin des tableaux. 
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TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Current Periods) 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


Sales 


Ventes 


December November October} September 
1991 1991 1991 1991 
Décembre Novembre Octobre| Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


161.3 


3 


utipe- 


264.5 


ue. 
1,63 
3,15 


4.9 
Za 1> 
7.0 2> 


282.6 


23 
90 
1,08 


2 


7,97 


Zoe 
eae 
PERE 
oly, 
3.5 


1.9 5, 


132.0 
22.2 
196.4% 
153.7 — 
32129 
293.6 
206.0 
180.0 
668.1 
757.1 
5.9 
War 


956.9 


102.0 
18.3 
156.4 
123.3 
1,210.0 
1,970.1 
174.1 
152.0 
601.1 
665.9 
Bio 
17.5 


5,195.9 


94.3 
18.4 
148.2 
116.0 
1,155.7 
1,898.3 
164.8 
138.4 
57259 
647.5 
5.2 
16.6 


4,976.2 


TABLE 8. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates )x 


Regions 


Newfoundland 
Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 
Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 

British Columbia 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


See footnote at end of tables. 


August 


December| November October | September 
1991 1991 1991 1991 991 
Décembre| Novembre Octobre | Septembre AoGt 


July 
1991 
Juillet 


millions of dollars - millions de dollars 


161.3 132.0 
31.3 22.2 
264.5 196.4% 
194.9 153.7 
1,632.5 1,321.9 
3,157.0 2 5293.6 
282.6 206.0 
232.2 180.0 
902.2 668.1 
1,082.3 757.1 
7.9 5.9 
e5u5 19.2 
7,971.9 5,956.0 


102.0 
18.3 
156.4% 
123.3 
1,210.0 
1,970.1 
174.1 
152.0 
601.1 
665.9 
5.3 
UTE 


5,195.9 


94.3 
18.4% 
148.2 
116.0 
1,155.7 
1,898.3 
164.8 
138.4 
572.9 
647.5 
5.2 
16.6 


4,976.2 


106.0 
23.0 
157.6 
125.6 
1,198.9 
1,945.1 
168.6 
143.3 
598.6 
685.9 
5.9 
17.8 


5,176.3 


93.2 
21.6 
146.5 
11207 
1,108.7 
1,789.8 
155.2 
131.7 
551.9 
634.3 
5.6 
17.4% 


4,768.7 


Year-to-date 
1991 
Cumulatif 


1,185.6 
235.3 
1,886.4 
1,452.3 
13,832.6 
23,265.1 
2,051.9 
1,761.5 
7,044.5 
7,837.9 
61.7 
205.4 


60,820.2 


June 
1991 
Juin 


93.7 
20.3 
149.1 
119.0 
1,163.9 
1,910.7 
167.2 
143.3 
580.9 
627.9 
5.2 
18.1 


4,999.4 


ARSE 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non -désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes )x 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


December| November October} September| Year-to-date 
eee veueeui Cian late 
Per cent - pourcentage 
Régions 
-2.4 -2.3 -2.2 -3.2 -2.3| Terre-Neuve 
-19.6 -17.7 -15.8 -19.3 -15.8| Tle-du-Prince-Edouard 
-12.6 -13.0 -11.1 -10.4 -9.4| Nouvelle-Ecosse 
-6.5 -7.6 -8.7 -9.5 -8.1| Nouveau-Brunswick 
-14.6 -7.8 -9.1 -12.7 -11.7| Québec 
-9.9 -5.3 -6.7 -8.8 -8.5| Ontario 
-7.2 -5.0 -3.4 -4.1 -4.8| Manitoba 
-8.3 -7.7 -10.7 -9.5 -9.2| Saskatchewan 
-8.2 -4.7 -4.8 -4.9 -3.9| Alberta 
-3.0 1.2 -1.3 -2.3 -2.7| Colombie-Britannique 
LoS 4.2 -6.6 0.3 -0.6} Yukon 
-2.3 rea -3.8 -4.1 -3.0| Territoires du Nord-Ouest 
-9 .6 “5.4 -6.5 "8.4 -7.8| Total 


TABLEAU 8. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques )x 


1991 1991 1991 1991 1991 1990 1991 
Mai Avril Mars} Février| Janvier| Décembre Année 
millions of dollars - millions de dollars 
Régions 
97.6 86.4 84.9 70.3 64.0 165.3 1,185.6) Terre-Neuve 
19.8 16.6 15.4 1337, 14.6 38.9 235.3] Tle-du-Prince-Edouard 
154.4 138.3 139.5 119.8 115.8 302.8] 15886.4| Nouvelle-Ecosse 
123.4 108.5 100.7 87.7 87.1 208.5 15452.3| Nouveau-Brunswick 
1,287.1 1,100.0 1,032.6 815.6 805.7 1,912.0] 13,832.6|] Québec 
2,005.2 1,767.9 1,648.1 15448.0 1,431.3 3,503.0] 23,265.1| Ontario 
179.5 158.2 147.8 123.1 124.9 304.3 2,051.9] Manitoba 
146.4 135.1 13225 109.8 116.9 253.3 1,761.5| Saskatchewan 
595.0 551.9 528.5 442.7 450.7 98352 7,044.5! Alberta 
637.8 589.4 572.6 472.4% 464.7 1,115.5| 7,837.9] Colombie-Britannique 
5.2 4.8 By 3.2 3.5 Thos 61.7] Yukon 
18.1 15.5 15.4 13,4 1353 23.9 205.4] Territoires du Nord-OQuest 
5,269.5 4,672.6 4,421.7 3,719.4 3,692.5 8,818.2| 60,820.2| Total 


Voir note a la fin des tableaux. 


Footnote 


Retail sales estimates exclude the Goods & 
Services Tax (GST). Prior to January 1991; 
sales data included the Federal Sales Tax 
(FST). Due to this change in indirect taxes, 
data for 1991 are not strictly comparable with 
those of previous years. For users interested 
in deriving comparable data> an estimate of 
the amount of FST included in retail sales for 
1990 is available for Canada. The reliability 
of this estimate does not permit adjustments 
at the provincial or trade group level. 


Note 


Les estimations des ventes au détail excluent 
la taxe sur les produits et les services 
(TPS). Les données sur les ventes antérieures 
& janvier 1991 incluent la taxe de vente fédé- 
rale (TVF). D&G 43 ce changement dans les taxes 
indirectes, les données pour 1991 ne sont pas 
tout a fait comparables avec celles des années 
précédentes. Pour les utilisateurs intéressés 
3 calculer des données comparables, une esti- 
mation du montant de la TVF inclus dans les 
ventes au détail pour 1990 est disponible pour 
le Canada. Cette estimation n'est pas suffi- 
samment fiable pour permettre des ajustements 
au niveau provincial ou au niveau des groupes 
de commerce. 


APPENDIX I 
Definitions 
Retail Trade for the purpose of this re- 


port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 


tics Canada» is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 


to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 


nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 


head offices, etc.3 sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


sales of new and 
repairs, 
other ser- 


Total net sales include 
used merchandise and receipts from 
equipment rental, food serving and 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes (provin- 
Cial sales tax and Goods and Services Tax 
(GST)) collected for remittance to a govern- 
ment agency are excluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


APPENDICE I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "“maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni _ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a4 autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente (taxe de vente provinciale et la taxe 
sur les produits et les services (TPS)) 
persues pour le compte d'un organisme public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gpiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-services les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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APPENDIX II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to. provide 
standardized concepts, and generalized method- 
ology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 

The target population for the Retail Trade 
Survey consists of all statistical locations 


on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector. These units comprise the sam- 
pling frame for the Retail Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales. The 
IP businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of eco- 
nomic data for large organizations. Informa- 
mation on these businesses is received from 
administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents smal- 
ler single entity businesses whose sales val- 
ues lie below a calculated IP boundary. The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the proportion of sales accounted for by 
each kind of business or by each type of com- 
modity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each indus- 
try - geographical combination is divided into 
three sub-strata: take-all, large take-some 
and small take-some. The take-all businesses 
are self-representing as they are included in 


APPENDICE II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l1*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a é6té concsue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité 
d'ensemble des données commerciales et éGécono- 
miques est ainsi améliorée: on obtient une 
plus grande cohérence, des données administra- 
tives plus exactes et une meilleure coordina- 
tion des systémes et des procédures. Un jour, 
toutes les enquétes-entreprises de Statistique 
Canada seront remaniées et s'‘intégreront a ce 
nouveau cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 
emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de dé- 
tail. Ces unités constituent la base de son- 
dage de l'Enquéte sur le commerce de détail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes. Les entreprises de la 
PI peuvent étre représentées a plusieurs ni- 
veaux a l'intérieur du cadre hiérarchique de 
l'entité statistique, ce qui permet la _ col- 
lecte de la gamme compléte des données écono- 
miques dans le cas des’ grandes sociétés. Les 
renseignements sur ces entreprises sont tirés 
des fichiers administratifs des déclarations 
d'impot sur le revenu et des fichiers des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises a4 entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI. L'Enquéte mensuelle 
entités 


sur le commerce de détail tire ses 
statistiques du fichier des comptes de rete- 
nues sur la paye de Revenu Canada, ce qui 


permet d'intégrer aux unités de la PNI' de la 


base les renseignements les plus récents. 


Nouvel échantilion 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes 4 quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 
présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La 
population cible est aussi stratifiée par 
région géographique. Chaque combinaison bran- 
che d'activité - région géographique est divi- 
sée en trois sous-strates: une a tirage com- 
plet, une “grande a tirage partiel" et une 


the sample with certainty. The take-all sub- 
stratum is comprised of designated companies 
such as department stores, companies operating 
in several strata,» and companies operating in 
one strata with revenue greater than a calcu- 
lated threshold. The large take-some and 
small-take-some units are classified by their 
revenue. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are calcu- 
lated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some strata 


under the following two constraints: the 
coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 


sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of individual re- 
spondents in the take-some strata, the set of 
units in the sampling frame are randomly dis- 
tributed across a calculated number of panels 


within each sub-stratum. Panels are created 
so that the selected firms in the take-some 
strata may. rotate out of the sample for a 


specified time period in order to reduce the 
response burden. The number of panels in each 
sub-stratum is calculated in accordance with 
the sampling rate, the maximum number of occa- 
sions that a unit may remain in the sample, 
and the minimum number of occasions it must 
stay out of the sample. Once the original in- 
sample panels are selected, sample rotation 
may be performed by periodically dropping a 
panel from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are con- 
tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary 
editing are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed up 


immediately. Data and frame updates are trans- 
mitted to Ottawa and loaded onto the survey 
data base several times during each cycle. 


Soe 


"petite a tirage partiel". 
la sous-strate 4a tirage complet sont autore- 
présentatives puisqu'elles' sont forcément 
intégrées 4 1'échantillon. La _ sous-strate a 
tirage complet englobe les sociétés désignées, 
comme les grands magasins, les sociétés en 
activité dans plusieurs strates et celles en 
activité dans une strate et ayant des ventes 
supérieures au seuil calculé. Les unités de 
la sous-strate "grande a tirage partiel" et de 
celle "petite 4 tirage partiel" sont classées 
selon leurs recettes. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a4 prélever 
dans la strate a tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de 
variation requis pour la strate et, bien sar, 
le nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé 4 la 
fin de 1988 et a &té rafraichi chaque mois par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 
base de sondage sont réparties aléatoirement 
entre un nombre établi de panels a4 1'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non seu- 
lement de mettre aA jour l1'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 
des strates a tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps, par 
renouvellement» les entreprises sélectionnées 
dans les strates 4 tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester 4 l'intérieur de l'échantillon et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester A 1'extérieur de 1'échan- 
tillon. Une fois les panels retenus' dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon peut étre effectué pé- 
riodiquement par la suppression d'un panel de 
l'échantillon courant et par l'ajout d'un 
nouveau panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données contiennent 
des erreurs. Les mises @ jour aux données et a 


Les entreprises de 


These revised procedures have resulted in much 


improved response rates (approximately 90% 
response is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which fail 
the statistical edit are considered as. out- 
liers and are not used in calculating imputa- 
tion variables (such as monthly trends) used 
by the imputation system. 


For records which do not’ respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 


of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system 


includes using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 


historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 


enlarged by combining it with similar cells. 


is an identifiable lag between the 
business opens and its appearance on 
To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the previous year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an im- 
proved level estimate for revised data. 


There 
time a 
our survey frame. 


Estimation 


Total retail sales are estimated by increas- 
ing the in-sample sales results by an estima- 
tion weight. An initial weight equal to the 
inverse of the original probability of selec- 
tion is assigned to each entity. The weights 
are subsequently adjusted for achieved sample 
size, inorder to inflate the estimate to 
represent the entire current population. The 
calculated weighted sales values are summed by 
their domain, to produce the total sales esti- 
mates by stratum. A domain is defined as the 
most recent classification values available 
from the CFDB for the statistical entity and 
the survey reference period. These domains 
may differ from the original sampling strata 
because records may have changed in size,» 


=A 


la base sont transmises 4 Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour’ consé- 
quence de meilleurs taux de réponse (on ob- 
tient environ 90% de réponses pour les estima- 
tions provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4 l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité 
qui est fonction de l'ampleur de 1'écart par 
rapport a la moyenne. Les enregistrements qui 


sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 


d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou’ annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les données 
annuelles divisées par douze ou les valeurs 
historiques. S'il manque des données pour la 
cellule d'imputation (groupe de commerce par 
région géographique), celle-ci est automati- 
quement combinée avec des cellules semblables. 


entre le 
portes et 
de l'en- 
ce retard 
impute a 


Il ya 
moment ou 
celui ot 
quéte. 
sur les 


un décalage perceptible 

l'entreprise ouvre ses 
elle figure dans la base 
Afin de compenser l'effet de 
estimations mensuelles, on a 
rebours, jusqu'a la date de création de la 
nouvelle unité ou jusqu'au début de l'année 
précédente (selon la plus lointaine des deux 
dates), les ventes des nouvelles unités de 
l'échantillon. L'imputation a rebours' des 
nouvelles unités repose sur les tendances 
mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 

coefficient d'estimation les 
ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a 1l'inverse de la proba- 
bilité de sélection est attribué au départ a 
chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de 1'échantillon 
obtenu, ce qui permet de gonfler l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes 
pondérés ainsi calculés sont additionnés par 
domaine ce qui donne les ventes totales esti- 
matives par strate. Par domaine, on entend 
les valeurs de classification les plus ré- 
centes disponibles dans la BDRC pour l'entité 
statistique et la période de référence de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 


industry, or location. Changes in classifica- 
tion are reflected immediately in the esti- 
mates and do not accumulate over time. 


Period-to-period comparisons’ can reflect 
factors other than a general sales trend, such 


as adjustments to the sample and reclassifica- 
tion of sampled firms to different trade 
groups. They should therefore be used with 
caution. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 2Z of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group = and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 
were derived from an analysis of income tax 
data from 1984 to 1987. There are approxi- 
mately 30,000 unincorporated owner operated 
retail businesses in Canada. 


aie 


Les domaines peuvent étre diffé- 
rents de la strate d'échantillonnage initiale 
lorsque la taille, la branche d'activité ou 
l'emplacement des unités représentées par les 
enregistrements ont subi des modifications. 
Les changements de classification se répercu- 


l'enquéte. 


tent immédiatement sur les estimations et ne 
s'accumulent pas avec le temps. 

Les comparaisons d'une période 4 l'autre 
peuvent traduire des facteurs autres qu'une 


tendance générale des ventes, par exemple la 
modification de l'échantillon et la reclassi- 
fication des firmes 6échantillonnées 4 d'autres 
groupes commerciaux. Il faut donc les utiliser 
avec prudence. 


Estimations pour les entreprises n’ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 22 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'‘ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées a par- 


tir des données fiscales de 1984 4 1987. Ily 
a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 


propriétaire au Canada. 


APPENDIX III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and; as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


sample survey are 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
Given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed;, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further; 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 


Coverage error. This error can 
coverage of 


incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


APPENDICE III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon; la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon; 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthede de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages’ probabilistes, c'est que 
l'erreur d'‘échantillonnage peut 6tre directe- 
ment mesurée a partir de l'échantillon. 


Erreurs non liées a4 1*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues 4 un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, 4 l'incapaci- 
+6 ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due 4 des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 


presence does not impair the use and interpre- 


tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 


errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is. one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 


S26- 


La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées 4 partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1'erreur 
d'imputations celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


L'erreur peut se produire lors 
telles que 
la pon- 


Le traitement. 
des diverses étapes du traitement, 
le codage, l'entrée, la vérification, 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées 4 1l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner 4 un niveau ow elles ne nuisent pas 
& l'utilisation ou 4 1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus 4 jour; les questionnaires 
ont été consus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 


bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 


fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détaillés; on n‘a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l*erreur d*échantillonnage et de 
l*erreur non liée a 1*échantillonnage 


~évaluation de l*erreur d‘*échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les m@émes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre 4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon 4 
l'autre. On nomme valeur probable 1l'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 


la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée 4 partir d'une enquéte par échantil- 


lonnage est dite précise lorsqu'‘elle 
proche de la valeur probable. 


s'ap- 


) 


Sample estimates 


may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may’ more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X%) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this. bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e., between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 957% 


confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.;, 


between $9,600,000 and $14,400,000. 


= si7.= 


Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a4 la _ valeur 
probable. Cependant, comme les’ estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport &@ leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
Cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les @chantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la _ variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


SCX) 


x 


CV(X) = 


dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 


l'écart-type de X. 
pourcentage 


L'erreur de X est exprimée en 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi> 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de _ confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


L'estimation et le 


si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal a 10%, Il1'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 
multipliée par le coefficient de _ variation. 


de 
dans 


Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale 4 un écart- 
type autour de 1l1'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 
of every unit in the population or sample can 
be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 
Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which 1s 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be’ consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 


ae. 


Evaluation de l’erreur non liée 4 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux a déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées 4 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non lige 4a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due 4 la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4 évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 
de réponse des données» c'est-ad-dire la_ pro- 
portion de l'estimation de 1'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 
exemple, le taux de réponse d‘une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 807%. 


Interprétation Simultanée des mesures d’erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi. que du coefficient de variation pour 
avoir un apersu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


APPENDIX IV 
Seasonal Adjustment 
the elements 


explanation and 
of an economic 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1)}. In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 


a significant impact on the rate of economic 
activity. 
In the interest of accurately interpreting 


the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E;, 
Occasional. 


APPENDICE IV 
Désaisonnalisation 

Les séries Economiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1). L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliGres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit Gconomiques, climatiques' ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres éGvéne- 
ments qui se répetent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de facon 
Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres’ sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement a ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder 4 la _ désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs 4 moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel 4 la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers 4 partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont 6té exécutées a4 plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 


économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 


-40- 


lisées finales sont exécutées 4 chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement 4 ladite série, c.-a-d.; 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la_ désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série» la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée dela tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


APPENDIX V 
TRADE GROUP COVERAGE 


010 


6011 
6012 


020 
6013 


Supermarkets and Grocery Stores 


Supermarkets 
Grocery stores (except supermarkets) 


All Other Food Stores 


and vegetable stores 
Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies _ 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women’s Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 
Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Soe alee television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Suita 4 stores en 

Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers | 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


APPENDICE V 
COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 


6011 
6012 


020 


6013 
6014 


Supermarchés d’alimentation et épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d°alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande __ 

Autres magasins d‘alimentation 
spécialiseés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies ’ 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d*appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison ; 
(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) } 

Magasins de meubles de maison . 
(sans popere2< ménagers ni accessoires 
d'ameublement ) f 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques es 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils ster eophoni gues 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d‘accessoires d°ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures ; 
Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves _ 
Concessionnaires d'‘automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges Bit 2 
Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores i 

ait (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes ’ , 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other genete” merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 
Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 
Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores,» n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 


=G@2= 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d*accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
raed l' automobile 

agasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 
Garages (réparations générales) e 
Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles ; 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos _ ‘ 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a _rayons 
Magasins généraux 
jeg ee magasins de marchandises diverses 
(bazars = magasins de marchandises 


diverses) 
Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 
Fleuristes _ ? 
Centres de jardinage 
Quincailleries_ ? 
Magasins de peinture, de vitre et de 
pope: peint. } 

gasins de jouets et d'articles de 
loisir p 
Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres. magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes : 
Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnét iques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux ; P 
Magasins d'‘appareils et de founitures 
photographiques 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére A : 
Magasins de marchandises d'‘occasion, 
n.c.a, 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures peve artistes ; j 
Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
ierres tombales ] 

gasins d'animaux de maison_ 
Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres f . 

Marchands de maisons mobiles ; 
Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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